Strategic Impact of Inbound Digital Marketing Communication by Karlovšek, Manca
 
 
UNIVERZA V LJUBLJANI 
























UNIVERZA V LJUBLJANI 
























Strateški učinek vhodnega digitalnega marketinškega komuniciranja  
V diplomskem delu smo se posvetili konceptualizaciji digitalnega marketinškega 
komuniciranja ter analizi razmerja med vhodnim in izhodnim marketingom. V prvem delu zato 
naprej spoznamo digitalne kanale in digitalne medijske kanale, nato pa se z razširitvijo koncepta 
vhodnega marketinga posvetimo njegovim sestavinam. Preko McKinsleyjevega modela zanke 
razložimo nakupno pot in vedenje potrošnika skozi digitalne kanale. Namen diplomskega dela 
je bil namreč analizirati strategije vhodnega marketinga, in na podlagi rezultatov kampanj preko 
elektronske pošte pregledati in primerjati, kako kakovostna vsebina vpliva na odprtje sporočil 
in odjave od novic ter na dejanski nakup izdelka oziroma storitve. 
V raziskovalnem delu smo obravnavali strategijo in taktike vhodnega marketinga na izbranih 
primerih. Uspešno smo analizirali rezultate marketinga elektronske pošte in ugotovili, da ostaja 
veliko potencialov vhodnega digitalnega marketinga neizkoriščenih, saj se nenehno pojavljajo 
novi trendi. Vodstva podjetij še ne vidijo prednosti vhodnega marketinga, saj gre za dolgoročno 
strategijo in rezultati niso vidni takoj. 
 
Ključne besede: vhodni marketing, digitalni marketing, digitalno marketinško komuniciranje, 
digitalni kanali, optimizacija organskega iskanja, marketing elektronske pošte. 
 
Strategic Impact of Inbound Digital Marketing Communication 
In this diploma thesis we focused on the coneceptualization of digital marketing communication 
and the analysis of inbound versus outbound marketing relation. Firstly, we therefore take a 
closer look at digital channels and digital media channels. With a broader understanding of 
inbound marketing we depict its elements and describe the customers' journey and their 
behaviour on digital channels with the help of McKinsley's change model. The purpose of the 
diploma thesis was to analyse different inbound marketing strategies, and then based on e-mail 
marketing campaigns results review and compare the affect quality content has on the action of 
opening e-mails and unsubscribing from news, and on the actual purchase of products or 
services.  
In the research process we examined the strategy and tactics of inbound marketing with selected 
cases. We successfully analysed the e-mail marketing campaign results and established there 
are many resources of inbound digital marketing that remain unexploited, since new trends arise 
daily. Managament still does not see the benefits of inbound marketing, since it requires a long-
term strategy, which means results are not visibile immediately. 
Keywords: inbound marketing, digital marketing, digital channels, organic search (Search 
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Marketinško komuniciranje je zelo pomembno v vsakem podjetju. Njegov glavni namen, ki se 
nanaša na procese menjave, je zadovoljevanje potreb kupcev. Do tega lahko pride le tedaj, ko 
se vzpostavi uspešen dialog med podjetjem in potencialnim kupcem (Ule in Kline, 1996, str. 
64). Podjetja želijo z marketinškim komuniciranjem obveščati kupce o novem proizvodu, jih 
prepričati v nakup ter spodbujati lojalnost že obstoječih kupcev. Podjetja morajo zato znati 
dobro prisluhniti potrošnikovim željam in potrebam ter mu sporočati le tisto, kar resnično 
potrebuje (Ule in Kline, 1996, str. 119). Gre za dialog, dvosmerni proces, pri katerem sta 
ključna razumevanje kupcev in pravilno komuniciranje z določenimi segmenti (s specifično 
ciljno skupino). S pojavom interneta in razvojom digitalnih kanalov prihajajo v ospredje nove 
tehnologije in s tem novi koncepti, programi in tako naprej. Spreminja se način uporabe – in ne 
zgolj to, kako se zbirajo informacije, ampak kako se medsebojno sodeluje in kako poteka 
komunikacija na globalni ravni. Prav tako se spreminja način, kako potrošniki izbirajo ter 
kupujejo izdelke in storitve (Digital Marketing Institute, 2019). Spreminjajo se prodajni in 
nakupni procesi, saj se s pojavom digitalnih medijev informacije izmenjuje hitreje, nakupi 
preko spletnih trgovin so postali enostavni, informacije o izdelku in storitvah se pridobijo 
kjerkoli in kadarkoli, potrebna je zgolj internetna povezava.  
Tradicionalni in digitalni marketing se lahko medsebojno dopolnjujeta in prilagajata za dosego 
skupnih marketinških ciljev. Pomembno pa se je zavedati, da so izdelki in storitve drugačni, 
zato je potrebna natančna analiza za uporabo prave strategije.  
 
1.1 Opis področja 
Digitalni mediji imajo ogromen vpliv na ugled podjetja, postalo je namreč pomembno, kako se 
podjetje predstavlja na spletu, kakšen ugled doživlja, kakšni so komentarji ter mnenja 
porabnikov in tako naprej. Porabniki si želijo podjetij, ki jim lahko zaupajo in z njimi osebno 
komuncirajo, ter podjetij, ki bi prepoznala njihove želje in potrebe.  
V diplomskem delu si bomo pogledali definicijo digitalnega marketinškega komuniciranja, 
opisali digitalne kanale in analizirali vhodni marketing ter njegove sestavine. Predstavili bomo 
prednosti in slabosti uporabe vhodnega marketinga ter skozi študijo primera predlagali 
izboljšave uporabe marketinga elektronske pošte. Želeli bi izpostaviti, da smo ob pregledu 
številnih strokovnih avtorjev ugotovili, da uporabljajo termin digitalni marketing, pišejo in 
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govorijo pa dejansko o digitalnem marketinškem komuniciranju. Zmotno je, da se uporablja 
koncept digitalnega marketinga kot nekaj, kar je ločeno od marketinga, saj gre za marketing z 
uporabo digitalnih orodij, zatorej to ni ločen koncept. V diplomskem delu so uporabljeni 
termini, kot jih navajajo avtorji, in jih ne popravljamo. 
 
1.2 Cilj diplomskega dela 
Cilj diplomskega dela je bil preučiti digitalno marketinško komuniciranje in uporabo vhodnega 
marketinga z vidika različnih teoretičnih avtorjev. V diplomskem delu nas je zanimalo, zakaj 
se podjetja poslužujejo strategij vhodnega marketinga, katere digitalne kanale uporabljajo, kako 
izkoriščajo potencial vhodnega marketinga in v kolikšni meri spremljajo trende vhodnega 
digitalnega marketinškega komuniciranja. 
 
1.3 Metode dela 
Diplomsko delo temelji na empirični metodi. Od primarnih virov so uporabljeni podatki iz 
intervjujev in podatki kvalitativnih raziskav, ki so bili pridobljeni iz opazovanja. Od 
sekundarnih virov so uporabljene znanstvene monografije, učbeniki, znanstveni in strokovni 
članki ter podatki s spletnih strani institucij. 
Opredeljena so teoretična izhodišča, za kar je uporabljena deskriptivna metoda. Uporabljena je 
metoda povzemanja za predstavitev ugotovitev teoretičnih avtorjev in konceptov digitalnega 
marketinškega inštituta v Dublinu. V raziskovalnem delu pa je uporabljena metoda študije 












Pomembno je izpostaviti, da gre pri marketingu za proces, pri katerem posamezniki pridobijo 
tisto, kar želijo, in tisto, kar potrebujejo. Kotler kot glavni cilj marketinga izpostavlja 
sposobnost ohranjanja dobrih odnosov med kupcem, podjetjem, dobavitelji in distributerji. Na 
ta način podjetje pridobi dolgoročno naklonjenost ter ustvari premoženje in položaj na trgu 
(Kotler 2004, str. 29). Marketing torej podjetjem omogoča ugotavljanje in analiziranje potreb 
trgov, načrtovanje ustreznih marketinških programov ob upoštevanju konkurence in 
komuniciranje informacij, v tem procesu pa morata biti zadovoljena tako kupec kot podjetje 
(Devetak 2007, str. 15-24). Kotler definira marketing kot »proces ustvarjanja, promocije in 
posredovanja izdelkov in storitev porabnikom in podjetjem,« (Kotler 2004, str. 5) ter kot skrbno 
načrtovan proces prepoznavanja in zadovoljevanja posameznikovih in družbenih potreb (Kotler 
2004, str. 6-9). 
 
2.1 Marketinško komuniciranje 
Marketinško komuniciranje opravlja zelo pomembno funckijo v vsakem podjetju. 
Komuniciranje s splošno javnostjo zahteva od tržnikov uporabo ene izmed oblik množičnega 
komuniciranja. Tržnik v primerjavi z medosebno komunikacijo nima možnosti, da dodatno 
pojasni ali razjasni sporočilo in ga na ta način naredi učinkovitejšega. Zato mora tržnik v 
komunikacijo vstopiti s poznavanjem ciljne javnosti in razumevanjem, kako bo ta najverjetneje 
reagirala na prepričevalno sporočilo. Potrebno je torej poznati in razumeti procese reakcije 
prejemnika in implikacije, ki jih imajo le-te za strategije in načrtovanje tržnega komunciranja 
(Kline v Ule in Kline 1996, str. 71).  
Glavni namen marketinga, ki se nanaša na procese menjave, je zadovoljevanje potreb kupcev. 
Do tega lahko pride le ob vzpostavitvi uspešnega dialoga med podjetjem in potencialnim 
kupcem (Ule in Kline 1996, str. 64). Podjetja želijo z marketinškim komuniciranjem obveščati 
kupce o novem proizvodu, jih prepričati v nakup ter spodbujati lojalnost že obstoječih kupcev. 
Podjetja morajo znati dobro prisluhniti potrošnikovim željam in potrebam ter mu sporočati le 
tisto, kar resnično potrebuje (Ule in Kline 1996, str. 119). Gre za dialog, dvosmerni proces, pri 
katerem sta ključna razumevanje kupcev in pravilno komuniciranje z določenimi segmenti (s 
specifično ciljno skupino). Če želi biti podjetje uspešno na trgu, mora stalno slediti trendom in 
se prilagajati kupcem oziroma potrošnikom. Najboljša kakovost in cena izdelkov ali storitev 
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nista dovolj, potrebna je dobro zastavljena marketinška strategija (Devetak 2007, str. 159). Za 
učinkovito komuniciranje potrebujejo tržniki dobro poznavanje ciljne javnosti (Kline 1996, 77).  
Čeprav se zdi, da so teorije marketinga zastarele, so utemeljene na temeljih, ki so pomembni v 
današnjem svetu digitalnega marketinga. V preteklosti podjetja niso bila naklonjena 
raziskovanju ciljne javnosti, saj s tradicionalnim oglaševanjem niso pridobila pravega vpogleda 
v potrošnike in razumela posameznikove nakupne namere. Dandanes pa je oblikovanje 
oglasnega sporočila za točno določeno ciljno skupino ključnega pomena. Z uporabo novih 
digitalnih metod in analitike lahko namreč pridobimo natančen uvid v vedenje potrošnikov, na 




















3 Digitalni marketing 
 
Razvoj interneta in drugih medijev je povzročil velik napredek na področju marketinškega 
komuniciranja in marketinga v podjetjih. V primerjavi s klasično promocijo, tj. pošiljanjem 
sporočil potrošnikom kot občinstvu, se potrošniki v novodobnih digitalnih medijih lahko 
odzivajo na promocijska sporočila (Chaffey, 2009, str. 110). 
Z razvojem različnih digitalnih medijev se začne govoriti o digitalnem marketingu, ki pa ne 
nadomešča tradicionalnega marketinga, ampak se osredotoča na potrošnikovo interakcijo (prav 
tam). Digitalni marketing zajema uporabo različnih digitalnih medijev, ki služijo kot orodje za 
interakcijo s končnimi potrošniki (prav tam).  
Golob Podnar opredeljuje digitalni marketing kot plačano obliko komuniciranja s porabniki 
prek digitalnih medijev, kot so na primer spletna mesta, interaktivne televizije in mobilne 
naprave, ki jih je naročila določena organizacija oziroma podjetje (Golob Podnar v Žabkar in 
Jančič 2013, str. 203). Harden in Heyman sta ugotavljala, da se oglaševanje v digitalnih medijih 
od ostalih oblik komuniciranja s porabniki v digitalnih medijih bistveno razlikuje v tem, da 
ohranja klasični, tristopenjski pristop: 
- podjetje oziroma komunikacijska agencija ustvari oglas, ki je primeren za digitalni 
medij; 
- agencija oziroma zakupnik medijskega prostora rezervira ustrezen prostor v mediju; 
- digitalni medij objavi oglas ter zbira ustrezne kazalnike uspešnosti in učinkovitosti 
objavljenega oglasa (Harden in Heyman, 2009). 
»Poudariti velja, da procesi, ki smo jim priča s pojavom digitalnih tehnologij, v zgodovini 
oglaševanja niso nekaj novega; enako se je dogajalo tudi v času, ko so se pojavili množični 
mediji, kot sta denimo radio in televizija, ki sta prav tako prinesla velike spremembe v odnos 
med oglaševalci in prejemniki sporočil,« meni Golob Podnarjeva (Jančič in Žabkar, 2013, str. 
300). 
Sprejem novih tehnologij v oglaševanju poteka po bolj ali manj ustaljenem vzorcu: 
- pojavi se nova tehnologija, ki jo sprejmejo inovatorji; 
- tehnologija se počasi uveljavi na trgu, postane popularna; oglaševalci jo pričnejo 
spoznavati in jo počasi umeščajo v oglaševalske strategije; 
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- inovativni oglaševalci zaslutijo priložnost, da nova tehnologija omogoča nove načine 
doseganja in nagovarjanja porabnikov; začenja jo uporabljati vse več oglaševalcev; 
- tehnologija postane vsesplošno sprejeta in se institucionalizira v oglaševalskih krogih 
ter postane uveljavljen način oz. medij oglaševanja (Ryan in Jones, 2009).  
Opredelitev digitalnega marketinga je torej uresničitev marketinških ciljev, pri katerih se 
uporabljajo tehnike digitalnega marketinga. 
V praksi pa digitalni marketing zajema upravljanje spletne podobe podjetja oziroma: 
- spletno stran podjetja; 
- strani na družbenih omrežjih; 
- spletni marketing; 
- spletno oglaševanje; 
- marketing elektronske pošte; 
- partnerske dogovore z drugimi spletnimi stranmi. 
Naklonjenost izvajalcev marketinga do zgodnjega sprejemanja najnovejših tehnologij pozitivno 
vpliva na uspešnost ter učinkovitost marketinga in nasprotno (Sharma in Sheth, 2010, str. 123), 
kar je povzročilo, da se organizacije intenzivno poslužujejo digitalnih tehnologij tudi v 
menjalnih procesih. 
Digitalni marketing se vrti okoli petih marketinških funkcij oziroma aktivnosti: načrtovanje, 
ozaveščanje, konverzija, ohranjanje in analiza ter optimizacija (Dublin Marketing Institute, 
2019). 
Če povzamemo, z digitalnim marketingom opredeljujemo načrtovanje, organiziranje, izvajanje 
in nadzor nad celotnimi marketinškimi aktivnostmi s pomočjo digitalnih komunikacijskih in 
prodajnih poti. Ni nujno, da temeljijo in delujejo le na spletu, ampak lahko vključujejo tudi 
druge komunikacijske in prodajne poti (elektronska sporočila, mobilna sporočila, spletni 
dnevniki1, zvočne vsebine2, video posnetki, brezžična besedilna sporočila, takojšnje sporočanje 
in podobno) (Chaffey in Chadwich, 2016, str. 11), pri čemer je eden ključnih ciljev izvajalcev 
marketinga, da okrepijo interakcijo z odjemalci in dosežejo, da bodo bolj vpleteni v marketinške 
poti (Zahay, 2015, str. 5). 
                                                          
1 Spletni dnevnik prevajamo iz angleškega termina blog oziroma blogging. 
2 Zvočne vsebine je prevod angleškega termina podcasting. 
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3.1 Digitalno marketinško komuniciranje  
Digitalno marketinško komuniciranje temelji na uporabi novih medijev oziroma digitalne 
tehnologije za doseganje marketinških in poslovnih ciljev z lastnimi, plačanimi in zasluženimi 
mediji (Digital Marketing Institute Dublin, 2019), ki so natančno razloženi v prilogi D. 
Najpomembnejši načeli digitalnega marketinškega komuniciranja sta izhodni in vhodni 
marketing, ki sta obravnavana v poglavju štiri in pet.  
 
3.2 Digitalni kanali 
Ciljni trg sestavljajo posamezniki, ki imajo posebne potrebe in je zato zanje treba prilagoditi 
komunikacijo (Kline, 1996, str. 77). Marketinško komuniciranje prek digitalnih kanalov 
omogoča komuniciranje na osebni ravni. 
Raziskave pomagajo pri sprejemanju premišljenih odločitev o tem, katere kanale je treba 
uporabljati in določiti kot prednostne. Potrebno je izbrati poti, ki bodo stroškovno učinkovito 
prispevale k doseganju zastavljenih ciljev. V nekaterih primerih se lahko uporabi samo enega 
ali dva, v drugih primerih pa se lahko v digitalni strateški načrt vključi več kanalov. Poznamo 
različne tipe digitalnih kanalov, in sicer marketing elektronske pošte, plačljivi kliki na 
iskalnikih3, optimizacija organskega iskanja, optimizacija spletnih strani, avtomatizacija 
marketinga, prikazno4 oglaševanje, vsebinski marketing in marketing družbenih omrežij. 
Marketing elektronske pošte, optimizacija organskega iskanja, optimizacija spletnega mesta, 
vsebinski marketing in marketing družbenih omrežij so digitalni kanali vhodnega marketinga, 
ki bodo podrobneje opisani v poglavju 6. Pomembno pa je omeniti tudi plačljive kanale 
digitalnega marketinškega komuniciranja, ki jih opisujemo v nadaljevanju. 
 
3.2.1 Plačljivi kliki na iskalnikih (PPC) 
Plačano iskanje na klik (PPC) nam pomaga spodbuditi visok promet in klike zainteresirane 
publike. Kadar publika aktivno išče ključne besede, nam uporaba plačanega iskanja pomaga, 
da smo uvrščeni na vrh seznama v trenutku, ko stranke aktivno iščejo in so pripravljene na 
nakup ali konverzijo (Digital Marketing Institute, 2019). 
                                                          
3 Termin plačljivi kliki na iskalnikih je preveden iz angleškega termina par-per-click, v kratici PPC. 
4 Termin prikazno oglaševanje je prevod angleškega termina display advertising. 
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3.2.2 Prikazno oglaševanje  
Prikazno oglaševanje je vrsta oglaševanja, ki vključuje prikazne oglase, imenovane tudi pasice. 
So v standardiziranih oblikah oziroma dimenzijah in lahko vključujejo besedilo, logotip, slike 
in video ali animacijo (Iprom, 2019). Podjetja ciljajo določeno občinstvo, starost, spol, 
skupnost, ključne besede in še veliko več parametrov, ki se jih lahko določi pri ciljanem 
spletnem prikazovanju. Oglasi, ki so prikazani določeni ciljni skupini, so zelo relevantni, saj z 
njimi natančno vemo, katero in kakšno občinstvo nagovarjamo. Slednje doprinese k večji 
pozornosti, zavedanju in prometu (Digital Marketing Institute, 2019).   
 
3.3 Digitalni medijski kanali 
Digitalni marketing med drugim obsega tri različne medijske kanale: lastne, plačane in 
zaslužene. Lastni mediji so mediji, ki jih podjetje ustvari in upravlja. Plačani mediji so mediji 
ali oglaševanje, za katerega se je plačalo in s pomočjo katerega je zagotovljena vidnost pasic in 
videoposnetkov ali klikov na izdelek, spletno mesto ali storitev. Zasluženi mediji pa 
predstavljajo brezplačno oglaševanje, ki ga ustvarijo potrošniki, odnosi z javnostmi, vplivneži 
ali ljudje, ki tvorijo pogovore o ali delijo vsebino, ki je povezana z blagovno znamko ali 
izdelkom. Zasluženi mediji nastajajo bodisi kot odziv na vsebino, ki je bila deljena oziroma 
objavljena na družbenih omrežjih, ali kot posledica prostovoljnih omemb. V mnogih primerih 
bodo ti porabniki postali aktivni promotorji blagovne znamke (Digital Marketing Institute, 












4 Razlike med digitalnim in tradicionalnim marketingom 
 
Tradicionalni marketing vključuje neposredno trženje, zunanje oglaševanje, tisk, televizijsko in 
radijsko oddajo ter priporočila »od ust do ust«. Digitalni mediji so vsi mediji, ki so se razvili v 
digitalni dobi. 
Strategije tradicionalnega in digitalnega marketinga se med seboj razlikujejo oziroma so si 
podobne. Tradicionalni mediji so opredeljeni kot: »Uveljavljeno ali tradicionalno sredstvo 
množične komunikacije, zlasti v primerjavi z digitalnimi metodami,« (Digital Marketing 
Institute, 2019).  
Tradicionalni in digitalni marketing se lahko medsebojno dopolnjujeta in se vzajemno 
prilagajata za dosego skupnih marketinških ciljev. Najuspešnejše so tiste strategije, ki 
združujejo oboje – digitalno in tradicionalno komuniciranje. V tabeli 4.1 so prikazane ključne 
razlike njima. 
 
4.1 Primerjava digitalnega in tradicionalnega marketinga 















Tabela 4.1: Primerjava digitalnega in tradicionalnega marketinga  
Digitalni marketing Tradicionalni marketing 
Družbena omrežja, elektronska pošta, 
mobilne aplikacije, spletne strani itd. 
Televizijski oglasi, tiskani mediji, radio, 
osebna prodaja, oglasne deske itd. 
Nižji stroški oglaševanja Višji stroški oglaševanja 
Višji učinek ciljanja občinstva Nižji učinek ciljanja občinstva 
Višji doseg Omejen doseg 
Neposreden kontakt s ciljnim občinstvom Neposreden kontakt je lahko otežen 
Možnost nakupa in opravljanja storitev 
kjerkoli in kadarkoli 
Nakup proizvodov in storitev le v času 
obratovanja trgovin 
Prirejeno po: Choudhary (2017, PPT). 
Čeprav tradicionalni in digitalni marketing delujeta z roko v roki, se po stilu komuniciranja in 















5 Izhodni marketing 
 
Izhodni marketing dojemamo kot tradicionalni model promocije izdelkov, pri katerem morajo 
ljudje prenehati, kar počnejo, da bi bili pozorni na marketinško sporočilo ali pa se morajo z 
njim ukvarjati na drug način (Rancati, 2015). Gre za prekinitve, saj ljudjem ponujamo izdelke 
oziroma storitve, za katere ne vemo, če jih potrebujejo. Izhodni marketing je strategija, preko 
katere podjetje oglašuje svoje izdelke in storitve tako, da potrošnikom predstavi informacije, 
čeprav ne vedo, ali te izdelke oziroma storitve iščejo (Goodwin, 2013).  
Izhodni marketing se začne s tem, da oglaševalec blagovne znamke potisne sporočilo določeni 
ciljni publiki s ciljem ozaveščanja o izdelku ali storitvi. To doseže s hitrim širjenjem besed o 
izdelku ali storitvi v sklopu oglaševalske akcije, na primer z večkratnimi vizualnimi pasicami5 
in video formati – z namenom, da si ciljno občinstvo zapomni izdelek. To je znano kot priklic 
izdelka (ang. product recall), ki ga ustvarimo prek dosega občinstva (ang. audience reach) in 
ponavljanja. Gre za bolj tradicionalen način marketinga. V bistvu imamo sporočilo, imamo 
občinstvo in to sporočilo potiskamo proti svojemu občinstvu. Naše upanje je, da bo sporočilo 
pritegnilo pozornost ciljanega občinstva (Digital Marketing Institute, 2019), vendar ne vemo, 










                                                          
5 Vizualne pasice prevajamo iz angleškega termina video display banners. Gre za prikazno oglaševanje z video 
pasičnimi oglasi, ki se pojavljajo na posebej določenih območjih spletnega mesta ali znotraj platforme družbenih 
medijev, kot je npr. YouTube.  
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6 Vhodni marketing 
 
Pri vhodnem marketingu gre za proces pridobivanja pozornosti potencialnih kupcev z 
ustvarjanjem kakovostne in koristne vsebine. Občinstvo, ki je pokazalo interes za izdelek 
oziroma storitev, je potrebno potegniti v vsebino, blagovno znamko ali storitev. Cilj vhodnega 
marketinga je, da porabniki sami poiščejo blagovno znamko ali storitev in ustvarijo kontakt  
(Digital Marketing Institute, 2019). Vhodni marketing lahko razložimo kot obliko trženja, ki 
zahteva zelo previdno ciljanje občinstva in prilagojeno komunikacijo preko visokokakovostnih 
vsebin (Patrutiu-Baltes, 2016).  
Venisse pravi, da je prvi korak vhodnega marketinga razviti lastne medije in zasnovati 
kvalificirano občinstvo, ki ga nato pretvorimo v kupce. Pomembno je, da preko lastnih kanalov, 
kot so spletno mesto, spletni dnevnik in družbena omrežja, podjetje ponuja zanimivo vsebino, 
ki pritegne in ohranja pozornost občinstva (Venisse, 2016). Schwebel nakazuje, da lahko 
vhodni marketing razvije blagovno znamko v tej meri, da le-ta postane svoj lastni medij, se 
pravi, da podjetje namesto vsiljivih oglasov ponuja relevantno vsebino, s katero ustvarja 
občinstva (Dabi-Schwebel, 2017). 
Rouse opredeli vhodni marketing kot tehniko, ki se osredotoča na privabljanje potencialnih 
potrošnikov prek ustreznih vsebin, na podlagi katerih potrošniki sami poiščejo podjetje in ne 
obratno (Rouse, 2014). S pomočjo vhodnega marketinga porabniki najdejo podjetje preko 
kanalov, kot so spletni dnevniki, iskalniki, elektronske poštne naročnine, ustna priporočila (od 
ust do ust), spletna mnenja (ang. reviews) in priporočila. Pomembno je ustvariti privlačno 
vsebino, ki bo pritegnila ljudi in v njih vzbudila zanimanje za blagovno znamko ter jih pretvorila 
v kupce ali potencialne lojalne stranke.  
V današnjem poslovnem svetu je vhodni marketing najpomembnejši vidik digitalnega 
marketinškega komuniciranja, saj nam omogoča, da pritegnemo potencialne stranke, ki menijo, 
da jim je naša vsebina, produkt ali storitev relevantna. Moč vhodnega marketinga je v 
uporabniški nameri. Z namero porabnika se navezujemo na občinstvo, ki že ima namero po 
nakupu in izdelek poišče. To dejanje temelji na njihovih lastnih potrebah ter vzgibu, kako in 
kdaj želijo nadaljevati z nakupom ali konverzijo. Dober vhodni marketing zagotavlja učinkovit 
in uspešen načrt, kako spodbuditi občinstvo, da pride v kontakt z blagovno znamko (HubSpot, 
2019; Inbound Value, 2019; Digital Marketing Institute, 2019). Pomembno je spremljati nove 
trende in analizirati ključne besede, ki jih potencialne stranke vpisujejo v spletne iskalnike. 
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6.1 Pojav vhodnega marketinga 
Potrebe po inovativnem konceptu vhodnega marketinga izhajajo iz dejstva, da ljudi moti 
tradicionalno oglaševanje. Leta 2005 je Brian Halligan kot eden prvih uporabil termin vhodni 
marketing. Izraz »vhodni« konotira, da pritegne kupce; takšen celovit pristop pa izhaja iz 
dejstva, da marketinške taktike, ki so bile uspešne v preteklosti, danes niso več prinašale želenih 
rezultatov (Halligan in Shah, 2014). Pulizzi medtem meni, da vhodni marketing dejansko ni 
nov koncept, primerja ga z metodo vsebinskega marketinga in z metodo ustvarjanja zgodb (ang. 
storytelling technique), ki je bila uporabljena pred nastankom interneta (Pulizzi, 2012).   
HubSpot je med 3.500 trgovci opravil raziskavo in opredelil marketinške aktivnosti, na katere 
se le-ti najbolj osredotočajo. Rezultati so pokazali, da so se podjetja v letu 2018 najbolj 
osredotočala na vsebinske kampanje; organsko iskanje, spletne dnevnike in razširjanje vsebine 
(Inbound Value, 2019; HubSpot, 2019). Taktike vhodnega marketinga torej že dolgo 
uporabljamo, s pojavom novih tehnologij pa jih uvrščamo pod vhodni marketing. 
Pod drobnogled smo vzeli tudi, kako se je spreminjal trend brskanja vhodnega marketinga na 
spletnem brskalniku Google v zadnjih petih letih, tako v Sloveniji kot tudi v tujini. Preverili 
smo naslednje besedne zveze: 
- vhodni marketing (ang. inbound marketing); 
- marketing elektronske pošte (ang. e-mail marketing); 
- vsebinski marketing (ang. content marketing); 
- optimizacija organskega iskanja (ang. Search Engine Optimization, v kratici SEO). 
Iz trendov iskanja na Googlu lahko razberemo, da optimizacija iskalnikov (SEO) izstopa. 
Ugibamo, da se porabniki čedalje bolj zavedajo pomembnosti in prednosti uporabe vhodnega 
marketinga. Čeprav vsi ne poznajo termina »vhodni marketing« se lotijo iskanja optimizacije 
organskega iskanja, kar je ena izmed tehnik vhodnega marketinga. Ugotavljamo, da slovenski 
trg v primerjavi z ZDA in preostalim svetom še ni dovolj zrel, porabniki bi se morali namreč 
bolj zavedati prednosti uporabe tehnik vhodnega marketinga. Primerjava iskanja ključnih besed 
oziroma besednih zvez se nahaja v prilogi E. 
Nakupne navade porabnikov so se močno spremenile, potrošniki čedalje več nakupov opravijo 
preko mobilnih telefonov (SmartInsight, 2019 in HubSpot, 2019). Google je objavil, da je kar 
46 % vseh iskanj vezanih na iskanje lokalnih informacij, od tega kar 88 % porabnikov, ki so 
lokalno iskanje opravili na svojih mobilnih napravah, čez dan obišče oziroma kontaktira 
trgovino oziroma storitev (Smart Insights, 2019). Gre za moč organskega raziskovanja, zato je 
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pomembno, kako se podjetje pozicionira v rezultatih Googlovih iskanj. V glavah potrošnikov 
velja, da če ne najdejo določenega podjetja na spletu, menijo, da le-ta sploh ne obstaja.  
 
6.2 Tehnike vhodnega marketinga 
Z marketinškimi tehnikami vhodnega marketinga poskušajo podjetja vzbuditi zanimanje 
kupcev s pomočjo kreativnih in uporabnih vsebin, ki jih delijo prek več spletnih kanalov, 
vključno z iskalniki in družbenimi mediji (Dakouan, 2019). Eden glavnih elementov vhodnega 
marketinga je privabiti porabnike na spletno mesto podjetja, kjer lahko obiskovalci postanejo 
potencialne stranke. Potrebno je optimizirati pristajalno stran, naročniške obrazce in ustvariti 
vabo6 s kakovostno vsebino v zameno za kontaktne podatke (Bezhovski, 2015). Potencialne 
stranke se pretvorijo v stranke, te pa postanejo dolgoročne zveste stranke z marketingom 
elektronske pošte in uporabo CRM-ja7 (Bezhovski, 2015).  
Po mnenju Bezhovskega je glavna naloga vhodnega marketinga pritegniti obiskovalce na 
spletno mesto z ustvarjanjem in distribucijo koristne vsebine, pretvoriti obiskovalce v 
potencialne stranke, zaslužiti zaupanje obiskovalcev, nato pa jih spreobrniti v zveste stranke. 
Ta pristop je osredotočen na vlečno tehniko (ang. pull) in ne na potisno tehniko (ang. push), ki 
uporabnike interneta prekinjajo z oglasnim sporočilom. Za to strategijo je bistveno razvijanje 
kakovostnih in ciljno usmerjenih vsebin, njihova dostopnost na spletnem mestu in iskalniku ter 
izmenjavanje informacij na družbenih medijih ter drugi učinkoviti načini (Bezhovski, 2015). 
Da bi v prihodnje obiskovalce spremenili v potencialne stranke, bi moralo spletno mesto 
izmenjati brezplačne uporabne vsebine, kot so elektronske knjige, videoposnetke, podatke, 
programsko opremo, naročnino in tako dalje, v zameno za kontaktne podatke obiskovalcev, 
vključno z njihovim elektronskim naslovom (Bezhovski, 2015). Marketinška prizadevanja se 
nato okrepijo z marketingom elektronske pošte, katerega namen je pridobivanje zaupanja, 
povečanje prepoznavnosti blagovne znamke in začetne prodaje ter spreminjanje kupcev v 
zveste doživljenske stranke, ki se na podjetje obračajo v vseh fazah nakupovalnega procesa 
oziroma cikla (Bezhovski, 2015). 
                                                          
6 Content baits je angleški izraz za vsebinsko vabo, na primer elektronske knjige, priročniki in tako naprej. 
7 CRM oziroma Customer Relationship Management je v slovenskem prevodu upravljanje odnosov s strankami. 
Definirano je kot področje marketinga, ki se osredotoča na upravljanje odnosov s strankami podjetja. Vključuje 
pred-, med- in ponakupni odnos podjetja oziroma prodajalca s stranko s ciljem doseganja zadovoljstva stranke in 
ponovnega nakupa (ter posredno večjega dobička podjetja) (Iprom, 2019). 
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Kot celostni pristop vhodni marketing vključuje priznane tehnike spletnega marketinga, kot so 
optimizacija organskega iskanja, marketing družbenih medijev, marketing elektronske pošte, 
upravljanje odnosov s strankami, spletna avtomatizacija in tako dalje. Potencialnim strankam 
se ne vsiljujejo oglasi, ampak jim v trenutku potrebe in brskanja po spletu ponudijo rešitve v 
obliki spletnih dnevnikov (blogov), video vsebin in zvočnih vsebin, s čimer jih preko različnih 
kanalov pripeljejo na želeno spletno mesto. Ustvarja se interakcija med porabniki, povečuje se 
zanimanje za želene izdelke oziroma storitve, skrbi se za ugled podjetja in gradi se zaupanje. 
Pomembno je, da je proces nakupne odločitve enostaven ter da se ohranja in neguje obstoječe 
stranke.  
V nadaljevanju so predstavljene ključne komponente oziroma sestavine vhodnega marketinga. 
 
6.3 Sestavine vhodnega marketinga 
V nadaljevanju predstavljamo ključne komponente oziroma sestavine vhodnega marketinga. 
 
6.3.1 Vsebinski marketing 
Pulizzi opredeljuje vsebinski marketing kot tehniko marketinga, ki je sestavljena iz ustvarjanja, 
objavljanja in distribucije ustreznih, koristnih in dragocenih vsebin, s katerimi bi potrošniki 
dobili dobiček. Vsebinski marketing opredeljuje kot marketinški proces, ki privablja in zadržuje 
stranke s stalnim ustvarjanjem vsebin, katerih cilj je spremeniti ali razvijati vedenje potrošnikov 
(Pulizzi, 2009). Chaffey pravi, da je dobra vsebina temeljni kamen za privabljanje strank na 
spletno mesto in ohranjanje njihovega zanimanja, hkrati pa izzove ponovne obiske strani 
(Chaffey in AI, 2000). Handley in Chapman trdita, da je vsebinski marketing vse, kar 
posameznik ali organizacija ustvari ali deli, da bi pripovedovala svoje zgodbe. Vsebina je 
pogovorna, človeška in prodajno usmerjena (Handley in Chapman, 2010). Slater pa pojasnjuje, 
da je vsebinski marketing dinamična tehnika, usmerjena v privabljanje kupcev, oziroma 
postopek izmenjave strokovnega znanja, privabljanja potencialnih strank in vzpostavljanja 
odnosa z njimi (Slater, 2014). Kotler vidi vsebinski marketing kot marketinški pristop, ki je 
sestavljen iz ustvarjanja, organiziranja, distribucije in razširjanja zanimivih, ustreznih in 
uporabnih vsebin za jasno definirano skupno občinstvo in za ustvarjanje vsebinskih pogovorov. 
Vsebinski marketing je tudi druga oblika blagovne znamke, ki ustvarja tesnejše povezave med 
blagovnimi znamkami in kupci. Vsebinski marketing je namenjen načrtovanju, ustvarjanju, 
spodbujanju in spremljanju uspešnosti pri ciljnem občinstvu, vedno s ciljem zadovoljstva strank 
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in ustvarjanja prihodkov (Kotler, 2017). Vsebinski marketing mora vključevati strateško 
načrtovanje, ustvarjanje vsebine in distribucijo v več fazah nakupnega cikla za večje število 
strank, kar pomeni, da mora celostna marketinška strategija vsebin vključevati načelo vhodnega 
marketinga (Pulizzi, 2011).  
Kakovostna vsebina privabi več obiskovalcev in doseže višjo konverzijo. Pomembna je 
kakovost in ne količina. Spletno mesto mora vsebovati vse podatke, ki jih stranke potrebujejo 
za nakup, vsaka spletna stran mora vsebovati pravo ponudbo s kakovostno vsebino (Inbound 
Value, 2019).  
Vsebinski marketing je ključen za vhodno strategijo, ki je v središču strategije digitalnega 
marketinga. Dobro razvita in ciljno usmerjena vsebina gradi osebnost in povečuje privlačnost 
blagovne znamke. Skozi vsebino potrošniki odkrivajo vrednote blagovne znamke, se z njo 
poistovetijo, hkrati pa lahko izvejo več o izdelku ter ugotovijo, kako lahko rešuje njihove 
težave. Vsebinska strategija vpliva na vse faze potrošnikove poti. Vsebina je ključnega pomena 
tudi pri ustvarjanju virusnih besed in ustvarjanju govoric »od ust do ust«, saj bodo porabniki 
delili vsebino (Digital Marketing Institute, 2019). 
 
6.3.2 Marketing družbenih omrežij 
V preteklosti so bili potrošniki omejeni na oglase, ki so bili ustvarjeni preko tradicionalnih 
medijev, medtem ko imajo danes na voljo ogromno vsebine. Na ravni družbenih medijev lahko 
potrošniki zdaj izbirajo vsebino. Značilnosti družbenih medijev in njihova neizmerna 
priljubljenost so spremenile komercialne prakse, kot sta oglaševanje in promocija (Dakouan, 
2019). Potrošniki se vse manj zanimajo za tradicionalno oglaševanje in se izogibajo oglasnim 
sporočilom. Izziv tržnikov je v širjenju zapletenih informacij prek sporočil, ne da bi zasipali 
potrošnike. Odnos današnjih potrošnikov se je namreč močno spremenil, čas branja sporočil se 
je močno zmanjšal. V prihodnosti se bo pozornost potrošnikov še dodatno zmanjšala zaradi 
ogromnega števila sporočil, ki jih nenehno bombardirajo (Kotler in drugi, 2017). Družbena 
omrežja so sicer med najboljšimi mesti za promocijo podjetja. Največjo prepoznavnost lahko 
podjetje pridobi preko družbenih platform, kot so Twitter, Facebook in LinkedIn (Inbound 
Value, 2019). Oglaševanje je lahko ciljno usmerjeno in ponovno ciljno usmerjeno8 z namenom 
                                                          
8 Ponovno ciljno usmerjanje oziroma v angleščini retargeting je model zakupa oglasnega prostora. Pomeni 
razpršeno oglaševanje na vseh spletnih straneh v določeni kategoriji in omogoča učinkovito doseganje skupin s 




konverzije. Navkljub temu pa ostaja pomembno, da se preko družbenih omrežij ne oglašuje 
lastnih podjetij, ampak se porabnikom nudi kakovostna vsebina (Bold Thinking, 2019). 
Platforme družbenih omrežij so tako postale primarni kanali za ustvarjanje ozaveščenosti in 
zanimanja s pomočjo vsebine in družbene angažiranosti. Porabniki pridobijo informacije in 
posodobitve od podjetja, najpomembnejše pa je, da se ohranja in zadržuje potrošnike (Digital 
Marketing Institute, 2019). 
Glavna prednost družbenih omrežij nastopi v fazi ohranjanja in zadrževanja potrošnikov. V 
povezavi z vhodnim marketingom je najpomembnejša vsebina, ki nastaja in se objavi na 
družbenih omrežjih. Na takšen način dajemo spletnim iskalnikom signal, da vsebine v rezultatih 
iskanja (SERP) pozicinionirajo prej. Sprožimo pa tudi odzive porabnikov, ki igrajo ključno 
vlogo v algoritmu družbenega omrežij, ki skrbi za večji doseg objave. 
 
6.3.3 Optimizacija organskega iskanja (SEO) 
Ena izmed tehnik vhodnega marketinga, znana kot optimizacija organskega iskanja (SEO), se 
večinoma uporablja za povečanje števila obiskovalcev, ki prihajajo iz iskalnikov (Dakouan, 
2019). Optimizacija organskega iskanja (SEO) je ključna taktika v digitalnem marketingu, saj 
vodi do odkrivanja, zavedanja, zanimanja in pretvorbe brez plačanega truda. Omogoča, da je 
vsebina vidna občinstvu in preprosto iskana v Googlu in drugih spletnih iskalnikih, brez 
plačevanja za klike (Digital Marketing Institute, 2019). 
Cilj optimizacije iskalnikov je, da se spletno mesto prikaže kar najvišje v rezultatih organskega 
iskanja (SERP), zaradi česar je potrebna optimizacija (Arlitsch in O'Brien, 2013):  
(1) strukture spletnega mesta in njegove vsebine (ang. on-page optimisation) in  
(2) optimizacija zunaj spletne strani (ang. off-page). Optimizacija zunaj spletne strani se nanaša 
na vse ukrepe, ki jih je mogoče udejanjiti izven dejanskega spletnega mesta z namenom 
izboljšanja položaja spletnega mesta v rezultatih iskanja. Večinoma gre za pristope, ki 
pomagajo ustvarjati čim več kakovostnih povratnih povezav (Iprom, 2019). Gre za 
prepoznavnost skozi naravne povezave (ang. reference traffic) in družbene medije (Bueno, 
2018).  
Poleg tega je ključno uporabljati tehnike gradnje povezav, tj. povezav, naslovljenih iz 
kakovostnega spletnega mesta (ang. linkbuilding). Podjetja imajo tudi druge možnosti za 
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doseganje višjega pozicioniranja, kot je npr. tehnika iskalnega marketinga9 (SEM), ki zahteva 
uporabo plačljive storitve Google Ads.  
Algoritmi optimizacije iskalnikov analizirajo domeno in njeno vsebino. Preverijo povezave, 
spletni naslov (URL) in ocenijo kakovost posamezne strani glede na izbrano temo. 
Pomembno je, da se izberejo ključne besede, ki jih uporabljajo tudi potencialne stranke pri 
iskanju izdelkov oziroma storitev. Ključnega pomena je, da se spletno mesto pozicionira kar 
najvišje v iskalniku, saj porabniki običajno obiščejo le tiste iskalne rezultate, ki so navedeni na 
prvi strani spletnega iskalnika. 
 
6.3.4 Marketing elektronske pošte  
Marketing elektronske pošte je eden izmed pomembnih elementov vhodnega marketinga, ki 
temelji na pošiljanju novic, člankov ali katerekoli druge vsebine preko elektronske pošte 
(Dakaoun, 2019).  
Chaffey in drugi (2016) ločijo pet različnih tipov elektronske pošte, in sicer: 
- porabnik obišče spletno stran in se registrira s svojim elektronskih poštnim naslovom, s 
čimer izrazi zanimanje za izdelek oziroma storitev. Pošlje se mu avtomatsko sporočilo, 
ki ga poziva k akciji, na primer k nakupu (angl. conversion e-mail); 
- redna tedenska, mesečna ali četrtletna sporočila z različnimi vsebinami za različne ciljne 
skupine in segmente (angl. regular e-newsletter type); 
- občasna e-poštna sporočila v podporo različnim ciljem, kot so spodbujanje preizkusa 
storitve ali novo lansiranega izdelka, ponavljajoči se nakupi ali ponovno aktiviranje 
strank, ki storitve ne uporabljajo več (angl. house-list campaign); 
- redka sporočila, ki se pošiljajo vsake tri ali šest mesecev, na primer ob lansiranju novega 
izdelka ali ob izjemni ponudbi (angl. event-triggered); 
- zaporedna e-poštna sporočila z določenim intervalom, ki ga opredeli trgovec (angl. e-
mail sequence) (Chaffey in drugi, 2016, str. 399).  
                                                          
9 Iskalni marketing označuje vse metode in taktike, ki omogočajo povečanje obiskanosti spletnih strani prek 
spletnih iskalnikov oziroma rezultatov iskanj preko spletnh iskalnikov. 
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Grajenje dolgoročnega odnosa s kupci je osnovno za katerikoli posel, ravno s komunikacijo 
preko elektronske pošte pa ima blagovna znamka zagotavljeno idealno okolje za razvijanje 
odnosov s strankami (Chaffey in drugi, 2016, str. 257). Elektronska pošta namreč dovoljuje 
personalizacijo in osebno komunikacijo (ena na ena), ki pripomore k ohranjanju zvestih strank. 
Učinkovit marketing elektronske pošte pa je neposredno povezan z vsebino. Kampanje so 
kreativne, relevantne, spodbudne, vključevalne, ciljane in časovne. Vključujejo vsebino in 
pristajalno stran (Chaffey in drugi, 2016, str. 399).  
Pri marketingu elektronske pošte je na voljo veliko brezplačnih portalov oziroma sistemov za 
pošiljanje kampanj. V raziskovalnem delu bomo zato analizirali različne kampanje na primerih 
treh podjetij, ki uporabljajo sistem MailChimp.   
Ključna merila pri marketingu elektronske pošte so: 
- ali je bila elektronska pošta uspešno dostavljena (angl. delivery rate); 
- število prejemnikov, ki je odprlo elektronsko pošto (angl. open rate); 
- število prejemnikov, ki je kliknilo na elektronsko pošto, tj. unikaten klik (angl. 
clickthrough or click rate) (Chaffey in drugi, 2016, str. 397). 
Prednosti marketinga elektronske pošte so v cenovni dostopnosti in ciljanju. Elektronsko 
sporočilo se lahko namreč naslovi na točno določeno ciljno skupino in natančno določen 
segment trga. Na primer, za mlajšo ciljno skupino lahko pripravimo drugačno vsebino kot za 
starejšo, saj nam omogoča prilagojen stil pisanja in uporabo prilagojenega slikovnega gradiva 
ali drugih elementov sporočila. Sporočila so usmerjena v točno določene kupce, torej kupci z 
različnimi potrebami prejemajo različne ponudbe, potencialnim kupcem pa se lahko npr. pošlje 
novica o stotih zadovoljnih porabnikih. Sistemi za pošiljanje elektronskih sporočil, kot je tudi 
MailChimp, omogočajo izvoz poročil in pregled rezultatov, na podlagi katerih lahko nato 
načrtujemo izboljšave in nadaljne aktivnosti. MailChimp in drugi plačljivi sistemi omogočajo 
ustvarjanje različnih baz porabnikov, se pravi, da lahko podjetje napravi segmentacijo ciljne 
skupine na obstoječe kupce, potencialne stranke in tako naprej. 
Dejstvo je, da se preko marketinga elektronske pošte lahko generira prodajne priložnosti, 
promovira različne storitve in izdelke ter zbira informacije o odzivih na oglaševanje oz. 
promocije ter vzpostavlja dialog s kupci. Za upravljanje komunikacij morajo podjetja razviti 
vhodne strategije za vzpostavljanje kontakta s strankami. S pomočjo orodja CRM se neguje in 
obdrži dolgoročen odnos s kupci.  
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Pri marketingu elektronske pošte je pomembna tudi avtomatizacija. Cilj elektronskih poštnih 
sporočil in avtomatizacije je, da podjetja stopijo v stik s kupci ob pravem času in povzročijo 
konverzijo, kot sta npr. obisk ciljne strani, pristajalne strani10 ali nakup izdelka ali storitve. 
Skupni cilji elektronske pošte vključujejo povečanje zanimanja, pretvorbo prodaje in 
zadrževanje kupcev z zagotavljanjem dodane vrednosti blagovne znamke in izdelka (Digital 
Marketing Institute, 2019). 
 
6.3.5 Optimizacija spletnega mesta 
Optimizacija spletne strani je bistvenega pomena za ustvarjanje okolja, v katerem se lahko 
obiskovalci ukvarjajo z vsebino blagovne znamke in imajo omogočen enostaven nakup izdelka 
ali vzpostavitev kontakta s predstavniki podjetja. Optimizacija hitrosti, navigacije, odzivnosti, 
vsebine in procesov pretvorbe pripomore k večjemu številu teh dragocenih dejanj in privede do 
boljše zmogljivosti spletne strani in večjega števila konverzij (Digital Marketing Institute, 
2019). 
 
6.4 Metoda vhodnega marketinga 
Metoda vhodnega marketinga je povezana z nakupnim vedenjem potrošnikov, zato najprej 
predstavljamo proces nakupnega odločanja, nato dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje, 
in nato zaključimo z modelom nakupnega odločanja, ki se uporablja pri vhodnem marketingu. 
 
6.4.1 Proces nakupnega odločanja 
Posameznik v vsakodnevnem življenju sprejema različne odločitve. Prepoznavanje problema 
predstavlja začetek odločitvenega procesa. Sledita mu iskanje informacij, ki so potrebna za 
ugotavljanje in presojanje razpoložljivih alternativ. Fazi iskanja informacij in presojanja 
alternativ ter odločitve in nakupa je pogosto težko razločevati. Fazi nakupa sledi ponakupna 
predelava informacij. Ta faza je je lahko zelo pomembna za prihodnje prodajne zmogljivosti 
trga, saj potrošnikova izkušnja z izdelkom ali storitvijo vodi k oblikovanju novih stališč, ki 
bodo vplivala na potrošnikovo odločitev pri nakupu naslednjega enakega ali podobnega izdelka 
(Kline, 1996, str. 225). Odločanje je opredeljeno kot izbira med dvema ali več alternativami. 
                                                          




Za potrošnika je pomembno, da ima na voljo alternative. Če potrošnik nima možnosti izbirati 
med alternativami, je prisiljen kupiti določen izdelek. V razvitih tržnih gospodarstvih je 
potrošnikova svoboda izražena prav s širokim sprektrom možnih izbir med izdelki (Kline, 1996, 
str. 217). V prilogi F so predstavljene vrste odločanja za nakup. 
 
6.4.2 Dejavniki nakupnega vedenja 
Osnovni dejavniki, ki oblikujejo vedenje potrošnika, so potrebe, motivi, zaznave in stališča. 
Posameznik načrtuje v skladu s tem, kako čuti in zaznava stvari v sebi in okoli sebe.  
Na nakupno vedenje najprej vplivajo trženjske spodbude in spodbude iz okolja, ki prodrejo v 
potrošnikovo zavest in oblikujejo določene značilnosti potrošnika, slednje pa nato vodijo v 
nakupne odločitve (Kotler, 1996, str. 173). Po Kotlerju na značilnosti kupcev vplivajo: 
- kulturni dejavniki (vrednote, navade, običaji, vera, tradicija, jezik, družbene in 
individualne norme, prepričanja, stališča, motivi, kultura, subkultura, družbeni razred); 
- družbeni dejavniki (referenčne skupine, družina, vloge in položaji);  
- osebnostni oziroma osebni dejavniki (spol, starost in stopnja v življenjskem ciklu, 
poklic oziroma izobrazba, premoženjsko stanje, življenjski slog, osebnost in 
samopodoba); 
- psihološki dejavniki (motivacija, prepričanja, stališča, zaznavanje, sposobnosti učenja, 
pomnenja, etnocentrizem, zvestoba); 
- ekonomski dejavniki (dohodek, kupna moč, cena, kakovost, blagovna znamka) 
(Kotler, 1996, str. 173). 
Na nakupno odločanje vpliva nešteto dejavnikov, od vplivov okolja do psiholoških procesov.  
Če na nakupno vedenje potrošnika pogledamo skozi prizmo reševanja problema, slednje 
vključuje vse vrste vedenja za zadovoljitev potrebe in širok spekter motivirajočih in vplivnih 
dejavnikov (Kline, 1996, str. 224).  
Poleg samega izdelka na nakup vplivajo še naslednji dejavniki: kakovost, tržna znamka, cena, 
oglaševanje in trženje, vpliv okolja ter poreklo izdelka. 
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Tržniki morajo razumeti, kako potrošniki sprejemajo nakupne odločitve, za kakšno obliko 
odločitev gre in kateri koraki sestavljajo proces odločanja. Kupec se namreč za nakup 
določenega izdelka oziroma blagovne znamke odloči že pred dejanskim nakupom.  
Ob posameznikovi visoki stopnji vpletenosti Kline (1996, str. 224) ugotavlja naslednje izide: 
- potrošniki so motivirani za iskanje pomembnih informacij in njihovo temeljito 
predelavo; 
- na visoko vpletene potrošnike bolj verjetno vpliva tržno oglaševanje, ki uporablja 
taktiko dokazovanja; 
- potrošniki bodo bolj verjetno opazili razlike med ponujenimi lastnostmi in blagovnimi 
znamkami, zato je izid praviloma tudi višja stopnja lojalnosti do izbranih znamk (prav 
tam). 
Enegel in drugi pa nakupno vedenje potrošnika povezujejo z naslednjimi koraki: 
- posameznik je z izdelkom povezan z visoko stopnjo vpletenosti; 
- alternativni izdelki se med seboj razlikujejo; 
- potrošnik ima dovolj časa za razmislek (prav tam). 
Ob odkrivanju ozadja procesa odločanja lahko pri analiziranju dejanskih odločitev ugotovimo, 
da gre za zapleten proces (prav tam). Čeprav so utemeljitve procesa nakupne odločitve 
zastarele, so še vedno aktualne. Zapleten je resnični svet in zunanji dejavniki, ki vplivajo na 
vedenje potrošnika. Vpogled v potrošnikov proces odločanja nam zato daje okvir za 
razumevanje celotnega vedenja potrošnikov (prav tam).  
 
6.4.3 Model procesa odločanja porabnikov 
Nakupno odločanje je torej proces. Ker pa je vedenje potrošnikov zapleten proces, ga večina 
avtorjev predstavlja s pomočjo modelov. 
Po obravnavi različnih avtorjev smo prišli do zaključka, da je model vedenja porabnikov 
načeloma sestavljen iz spodnjih procesov: 
- prepoznavanje potreb in želja; 
- komunikacijskih poti; 
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- značilnosti porabnika; 
- procesa odločanja; 
- nakupne odločitve; 
- občutkov po nakupu. 
Modele vedenja porabnikov najdemo v prilogi G. 
 
6.4.4 Nakupno odločanje v povezavi z digitalnimi mediji 
Nakupno vedenje porabnikov se konstantno spreminja, sploh v sodobnem svetu, ko se zelo hitro 
spreminja tudi digitalna tehnologija in je nakup preko mobilnih naprav postal enostavnejši kot 
pred leti. Moderni potrošnik želi biti zelo dobro in verodostojno informiran o izdelku oziroma 
storitvi, za katerega je izkazal interes za nakup. Porabniki brskajo po spletu zaradi različnih 
motivov, digitalne platforme pa so korenito spremenile porabnikove nakupne možnosti. 
Porabniki lahko namreč danes nakupujejo preko različnih naprav, od mobilnih telefonov do 
pametnih tablic in računalnikov, še vedno pa se največ nakupov opravi preko namiznih 
računalnikov. Po raziskavah sodeč naj bi do leta 2021 več kot 54 % ljudi opravilo nakup preko 
mobilnih naprav (BigCommerce, 2019). Na odločitve v veliki meri vplivajo tudi odjemalčeve 
izkušnje z uporabo digitalne tehnologije. Načeloma pa na nakupno odločanje porabnikov 
vplivajo interakcije z digitalnimi mediji, kot so spletni iskalniki, družbena omrežja, spletne 
recenzije, forumi in različna spletna priporočila (Kanaan in drugi, 2017). Porabniki pridobijo 
informacije hitreje kot nekoč. Za nakup specifičnega izdelka je bilo včasih treba obiskati več 
trgovin za primerjavo cen, danes pa se te informacije pridobi v manj kot minuti. 
Čeprav je porabnik zelo zainteresiran za izdelek, nekateri zaradi slabe uporabniške izkušnje ne 
bodo nikoli dokončali nakupa preko mobilne naprave, ampak bodo nakup opravili preko 
namiznega računalnika ali v fizični trgovini. Veliko spletnih strani in trgovin še vedno ni 
prilagojenih za mobilne naprave, čeprav je vsaka spletna stran ideksirana s strani Googla, kjer 
preverjajo, ali je prijazna za uporabo na mobilnih napravah11. 
                                                          
11 Preverjanje stopnje prijaznosti in odzivnosti spletne strani na mobilnih napravah (ang. mobile-friendly, mobile 
responsive, mobile-first indexing) se lahko izvede preko različnih platform. V primeru, da spletna stran ni 
optimizirana za mobilne naprave, si podjetje naredi veliko škode, saj je Google ne uvrsti visoko med rezultati v 
iskanju (SERP). Trend je, da programerji ustvarjajo spletne strani, ki so primarno namenjene brskanju preko 
mobilnih naprav, in šele nato preverjajo, ali spletne strani pravilno delujejo na namiznih računalnikih. 
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Nove digitalne tehnologije spreminjajo uporabniško izkušnjo predvsem v smislu novih načinov 
iskanja informacij o izdelku, novih načinov pridobivanja izdelkov ter tudi novih načinov 
uporabe izdelkov (Iršič 2019, str. 131). Prav tako je za digitalno okolje na področju izdelkov 
značilno, da se življenjski cikel izdelkov v digitalni dobi izrazito krajša. Tako se s krajšim 
časom obstoja izdelka na trgu, povečanjem povpraševanja kupcev, stalno razpoložljivostjo 
informacij in novih digitalnih platform za sprejemanje odločitev o nakupu številna podjetja 
soočajo s čedalje več tekmeci (prav tam).  
Kotler meni, da sodobna miselnost vključuje zavedanje, da morajo biti izdelki čedalje bolj 
prilagodljivi spreminjajočim se tehnološkim trendom. Prav tako je za podjetja ključno 
zavedanje, da je strategija soustvarjanja izdelka12 nuja v današnjem digitalnem okolju (Kotler, 
2016, str. 50).   
Strategija soustvarjanja omogoča bolj personalizirane in porabnikom prilagojene izdelke. Tako 
lahko podjetje prilagodi izdelek potrebam in željam potrošnikov oziroma si ga lahko porabnik 
ustvari sam. Določeni veleprodajalci, kot sta na primer Adidas in Nike, omogočajo, da si 
porabnik ustvari izdelek po svojih željah in okusu. Podobne taktike se poslužujejo tudi mala 
slovenska podjetja, kot je na primer podjetje Eterika, ki prodaja naravno kozmetiko, a omogoča 
ustvarjanje personaliziranega darila s poljubnim tekstom in fotografijo; ali podjetje Rok's nutt 
butter d. o. o., ki tiska personalizirane nalepke. 
Ko govorimo o izdelkih v digitalnem okolju, je pomembno poudariti, da je za potrošnika 
bistvena zaznava vrednosti izdelka, zato podjetja z novimi tehnologijami v digitalnem okolju 
pravzaprav povečujejo dodano vrednost v očeh porabnika. Čedalje več je podjetij, ki prodajajo 
svoje izdelke oziroma storitve preko lastnih spletnih strani in večjih spletnih trgovin (na primer 
Amazon ali Etsy) ter po elektronski pošti. V digitalni dobi postajajo porabniki bistveno 
zahtevnejši, saj jim številne digitalne marketinške poti omogočajo dostop do kateregakoli 
izdelka kadarkoli in kjerkoli s precej krajšimi roki dobave, kot je bilo to mogoče pred digitalno 
dobo. Čas, ki ga porabijo za nakup, pa se precej skrajša (porabniku namreč ni treba fizično 
obiskati prodajalne, ki je lahko tudi precej oddaljena, ampak svoj nakup opravi preko spleta z 
domačega naslanjača) (Iršič, 2019, str. 169). Porabniki puščajo sledi o svojih zanimanjih in 
interesih ter zanimanju za izdelke in storitve, ki jih želijo kupiti. Porabniki navajajo, da so 
                                                          
12 Soustvarjanje izdelka oziroma v angleščini co-creation strategy je poslovna strategija, ki se osredotoča na 
izkušnje s strankami in interaktivne odnose. Soustvarjanje omogoča in spodbuja aktivnejšo udeležbo stranke pri 
ustvarjaju dragocene izkušnje (Bussines Dictionary, 2019). 
31 
 
prednosti nakupov preko spleta v spletnih trgovinah, ki so vedno odprte, v interaktivnih 
promocijah in dinamičnih sprememb cen (Chaffey in drugi, 2016, str. 482).  
 
Digitalna marketinška pot 
Značilno je, da so lahko digitalne marketinške poti: 
- neposredne, kar pomeni, da podjetje oziroma proizvajalec s pomočjo digitalnih medijev 
neposredno ponuja svoj izdelek končnim porabnikom, ki so lahko posamezniki ali 
organizacije (npr. spletna prodajalna proizvajalca kozmetike Afrodita, bančni avtomat 
banke ipd.); 
- posredne, kar pomeni, da proizvajalec ponuja svoje izdelke preko digitalnih medijev 
posrednika oziroma trgovca na debelo ali na drobno (npr. spletna prodajalna trgovca 
Amazon, spletna prodajalna trgovca Big Bang ipd.) (prav tam). 
POSREDNA DIGITALNA MARKETINŠKA POT  
Ločimo dve vrsti posrednih digitalnih marketinških poti:  
- neodvisne; 
- partnerske (Chaffey in Chadwick, 2016, str. 280). 
Iprom in Valicon sta v raziskavi slovenskih potrošnikov ugotovila, da digitalno oglaševanje 
pomembno vpliva na odločitev, ki jo potrošnik sprejme že v nakupnem procesu. Pozornost 
potrošnika, ki je v nakupnem procesu, se spremeni, slednji namreč postane bolj pozoren do 
oglasov in vsebin, povezanih s kategorijo zanimanja (Iprom, 2018). V fazi iskanja informacij 
je spletna stran znamke oziroma ponudnika ključna stična točka, s katero se dobro seznanita 
več kot dve tretjini kupcev (prav tam). 
Nova digitalna tehnologija podjetju omogoča, da spremlja vsak posamezni premik porabnika 
na spletni strani. Zaznani in shranjeni so vsi kliki na slike, povezave ali objekte na spletni strani. 
Zbrane informacije se lahko uporabi za analiziranje potrošnikovih preferenc in navad (Iprom, 
2018). V današnjem času lahko torej s pravilno analizo in preverjanjem premikov porabnikov 
ugotovimo, kaj jih privablja k nakupu, kaj jih zanima in zakaj sprejmejo nakupno odločitev. Na 
podlagi vseh zbranih podatkov lahko podjetje ustvari spletno stran, ki je porabnikom privlačna, 
uporabna in se bodo nanjo vračali. 
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Klasična teorija marketinga predpostavlja, da ocenjevanje alternativ poteka linearno. Porabnik 
ima širok spekter znamk, ki jih na osnovi določenih kriterijev izloča ter se na koncu odloči za 
eno samo znamko. Ta linearni proces je možen zato, ker porabnik že v fazi prednakupnega 
iskanja informacij zbere vse relevantne podatke, ki mu olajšajo odločitev (Kline, 2013, str. 150). 
Eden izmed teh linearnih procesov je tudi klasičen model AIDA. Ugotavljamo, da je še vedno 
prisoten v strategijah nekaterih podjetij. Genita Bleoju, Elisa Rancati in drugi so objavili 
rezultate fokusne skupine o uporabi modela AIDA na podlagi družbenih medijev kot 
marketinškega orodja. Na podlagi sodelovanja 22 malih podjetij so ugotovili, da lahko model 
AIDA, ki sestoji iz pozornosti, zanimanja, želje in nakupa, implicirajo v svoje delovanje in 
uporabljajo kot usmeritev za pripravo strategij (Bleoju in drugi, 2016). Glavna pomankljivost 
modela AIDA in drugih hierarhičnih modelov je odsotnost ponakupnih učinkov, kot so 
zadovoljstvo, poraba, vedenjske namere po nakupu (na primer spletna mnenja). Prav tako gre 
za linearen proces, s katerim ne moremo napovedati dejanskega vedenja potrošnikov.  
Danes je linearni proces spremenjen zaradi večje ponudbe, širitve trgov, pojava novih oblik 
medijev in interneta, porabniki pa so postali veliko bolj pronicljivi. Za nakup se odločajo na 
podlagi številnih informacij, ki jih pridobivajo preko različnih kanalov: s spletne strani podjetja, 
s spletnih strani prodajalcev v trgovini in na spletu (Kline, 2013, str. 150). Splet postaja vedno 
bolj pomemben pri nakupnem odločanju porabnikov, saj omogoča dostop do bolj podrobnih 
informacij, ocen, kritik in dodatnih ponudb izdelka (Kline, 2013, str. 151).  
Pojav interneta in drugih novejših oblik medijev vpliva na način izbiranja znamk v nakupnem 
procesu porabnikov (prav tam). Danes koncept lijaka ne zajame vseh dotičnih točk in ključnih 
dejavnikov nakupa, ki so posledica široke izbire izdelkov in digitalnih kanalov ter 
informiranega potrošnika (Court in drugi v McKinsey Quarterly, 2009).  
Kline (2013), Court in drugi (2009) pri McKinseyju ugotavljajo, da je na porabnikovi poti 
proces odločanja krožno potovanje. Namesto običajnega pristopa priporočajo model zanke z 
zavedanjem, nakupom in zvestobo (Court in drugi v McKinsey Quartery, 2009; Kline, 2013, 
str. 151; SmartInsight, 2019). Porabnikova pot odločanja je sestavljena iz štirih faz: začetnega 
niza, alternativnega ocenjevanja oziroma zbiranja informacij za potencialni nakup, zaključka, 





Slika 6. 1: McKinseyjev model porabnikove poti odločanja v obliki zanke 
 
 
Vir: Kline (2013, str. 151). 
FAZE NAKUPNEGA ODLOČANJA 
1. ZAČETNA FAZA: potrošnik upošteva začetni niz znamk, osnovan na zaznavah in 
izpostavljenosti zadnjim točkam stika. 
2. ALTERNATIVNO OCENJEVANJE OZIROMA ZBIRANJE INFORMACIJ ZA 
POTENCIALNI NAKUP: potrošniki dodajajo ali odvzamejo oziroma izpustijo znamke, 
ko ocenijo svojo dejansko željo. 
3. ZAKLJUČEK: potrošnik izbere znamko v trenutku nakupa. 
4. PONAKUPNI PROCES IN LOJALNOST: po nakupu potrošnik gradi pričakovanja, 
osnovana na izkušnjah, za informiranje glede naslednje poti odločanja (Kline, 2013, str. 
151). 
V prvi fazi začetnega niza porabnik prepozna problem in oblikuje niz znamk, ki bi bile primerne 
za nakup. Sledi faza aktivnega ocenjevanja in zbiranja informacij za potencialni nakup, kjer so 
vidne ključne spremembe, ki so jih prinesle nove oblike zunanjih dejavnikov (prav tam). Faza 
iskanja in ocenjevanja informacij poteka skupaj z vrednotenjem alternativ. Porabniki na spletu 
ali preko novih medijev iščejo in pridobivajo dodatne informacije, ki bi jim olajšale nakup 
(Kline, 2013, str. 152). Z aktivnim iskanjem informacij pa se lahko začetni niz izbranih znamk 
spremeni. Na osnovi nasvetov znancev ali kritike na spletu porabnik prireja svoj seznam znamk. 
Še bolj pomembno pa je, da lahko dodatne informacije s spleta spremenijo porabnikove kriterije 
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nakupa. Porabnik torej v fazi iskanja informacij in ocenjevanja alternativ ne zmanjšuje svojega 
začetnega niza znamk, ampak ga spreminja. Dodatne informacije iz okolja lahko vplivajo na 
niz izbranih znamk, tako da ga bodisi razširijo z znamkami, ki bi bile primerne za nakup, ali pa 
zmotijo proces nakupnega odločanja tako, da se nove znamke vrinejo v niz upoštevanih znamk 
in celo izločijo konkurenco (prav tam). Odločanje torej ni linearno, ampak poteka skozi model 
zanke, saj lahko potrošnik kadarkoli vstopi vanj. 
Porabniki se po pregledu in preverjanju informacij odločijo za zaključek: nakup in ponakupni 
proces. Nakup zajema odločitev za eno samo znamko. Vendar pa s tem pot nakupnega 
odločanja še ni končana. Po nakupu porabnik namreč gradi pričakovanja, osnovana na 
izkušnjah, za informiranje glede nadaljnje poti odločanja. V fazi ponakupnega odločanja tako 
porabniki oblikujejo mnenje o nakupu (prav tam). 
Cilj vsakega podjetja je, da gradi lojalnost porabnikov. Nekateri porabniki so aktivno lojalni, 
kar pomeni, da niso le zvesti znamki, ampak jo drugim tudi priporočajo (Court in drugi v 
McKinsey Quarterly, 2009; Kline 2013, str. 152-153).  
Model zanke opisuje, kako potrošniki ob izdelku ali storitvi najprej razmišljajo o nakupu in šele 
nato o povezovanju z blagovno znamko. Mnoga podjetja so postala usposobljena za 
razumevanje potrošnikovega potovanja in prilagodila svoje poslovanje v podporo integriranim 
potovanjem ter se s potrošnikovo potjo nenehno ukvarjajo (Harvard Busines Review, 2015).  
V t. i. klasičnem potovanju se potrošniki vključijo v razširjeno fazo premisleka in ocenjevanja 
preden vstopijo v zanko lojalnosti, ali pa nadaljujejo nov krog premisleka in ocenjevanja, ki 
lahko privede do naknadnega nakupa druge blagovne znamke. Pri krožnem potovanju pa se 
korak premisleka skrajša, ocenjavalni korak pa v celoti izključi, tako da kupci vstopajo direktno 
v zanko lojalnosti in tudi ostanejo v njej. 
Avtomatizacija, proaktivna personalizacija, kontekstualna interakcija in inovacije na 
potrošnikovi poti so medsebojno povezane zmogljivosti, ki pritegnejo potencialnega potrošnika 
in ga spremenijo v lojalno stranko (Harvard Business Review, 2015). S pomočjo orodij lahko 
ugotovimo, kateri kanali najbolj vplivajo na odločitve potrošnikov in vodijo do nakupa. Nove 
tehnologije omogočajo, da ugotovimo, kdaj in zakaj stranke med nakupovanjem raziskujejo po 
različnih kanalih in preko različnih naprav; s pomočjo programov pa jim lahko nato dostavijo 
prilagojena sporočila, ki temu primerno sledijo kupcem (prav tam). Pomembno je, da se taktike 
prilagodijo potencialnim potrošnikom. Na primer, če potencialne stranke ne uporabljajo 
družbenega omrežja Facebook, ni potrebe po tem, da podjetje uporablja ta kanal. V tem primeru 
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je bolje, da se podjetje osredotoči na družbeno omrežje Linkedin, če se tam nahajajo njegovi 

























7 Razlika med vhodnim in izhodnim marketingom 
 
V tabeli 7.1 so prikazane ključne razlike med vhodnim in izhodnim marketingom. Najprej si 
bomo pogledali razlike, ki jih je predlagal Fishkin (2012) in šele nato dodali naše. 
Tabela 7.1: Razlike med vhodnim in izhodnim marketingom 
IZHODNI MARKETING VHODNI MARKETING 
Televizijsko, radijsko in tiskano oglaševanje Elektronske knjige 
Zunanje oglaševanje  
Sejmi  
Plačani oglasi v družbenih medijih Zasluženi družbeni mediji 
Prikazno oglaševanje  
Video oglaševanje Ustvarjanje video vsebin 
Kupljene elektronske poštne baze podatkov Pridobivanje elektronskih poštnih naslovov 
 Gradnja družbenih skupnosti 
 Stik z vplivneži 
 Spletni dnevniki 
 Od ust do ust 
 Ustvarjanje vsebin 
 Optimizacija organskega iskanja (SEO) 
Vir: Fishkin (2012). 





















Natančni in edinstveni naslovi, metaoznake, 
časi nalaganja, odzivna oblikovna zasnova itd. 
Spletni dnevnik 
(blog)  




Spletni seminarji, osredotočeni na učenje in 
marketing 






Google oglasi, Bing oglasi 
Prikazno oglaševanje Quantcast  oglasi,  Adroll,  Premium objave 
Partnerski program14 Orientirano na vsebino, primerjava cen 
 
Vir: Rancati (2015). 
 
Volpe razlaga o vhodnem in izhodnem marketingu ter predlaga sivo cono, ki je prehod med 
obema strategijama (Volpe, 2015) in je prikazana v tabeli 7.3. V tabeli 7.3 so prikazane tudi  








                                                          
13 Iskalni marketing je slovenski prevod angleškega termina Search Engine Marketing, v kratici SEO. 
14 Partnerski program je slovenski izraz za termin Affiliate Programmer. 
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Tabela 7. 3: Razlike med izhodnim in vhodnim marketingom in prehod med strategijama 
Izhodni marketing Siva cona Vhodni marketing 
Tiskani oglasi Marketing elektronske pošte  Vsebinski marketing 
Neposredna pošta Prikazno oglaševanje Marketing spletnih 
dnevnikov (blog marketing) 
Klicni center Oglasi na spletnih iskalnikih  Optimizacija organskega 
iskanja (SEO) 
Televizijsko in radijsko 
oglaševanje 
Družbeni mediji  Marketing družbenih 
medijev in optimizacija 
družbenih medijev 
Vsiljivi spletni oglasi  Viralni marketing 
Potisna tehnika (ang. push)  Vlečna tehnika (ang. pull) 
  RSS vir15 
  Dovoljenja 
  Zvočna vsebina 
Vir: Dhakaoun (2019); Volpe (2015). 
Pri vhodnem marketingu je pomembna kakovostna vsebina z učinkovito distribucijo. Vsaka 
storitev ali tržna znamka potrebuje analizo učinkovitosti vsebine.  
Vsebine, ki so pripravljene za potencialno stranko, morajo biti distribuirane na način, da se jih 
posluša, gleda in bere, torej morajo nastopati v vseh treh formatnih segmentih: video, avdio in 
blog. Vsak primer zahteva natančno presojo glede na analizo stičnih točk s končnimi porabniki 
(pri nekaterih lahko nastopa kot zvočna vsebina, pri drugih video, pri nekaterih kot vse troje). 
Dobro je spremljati nove trende in analizirati ključne besede, ki jih potencialne stranke 
vpisujejo v spletne iskalnike, saj nove ugotovitve kažejo, da so vedno bolj v uporabi ključne 
besede z daljšimi frazami in se pojavljajo v obliki vprašanj (npr. kako pripravimo škatlo za 
pošiljanje knjig ali najboljše kartonaste škatle za manjše velikosti knjig). 
Te ključne besede imajo manjše število mesečnih iskanj, vendar pa so bolj potencialne za 
konverzijo oziroma akcijo. 
                                                          
15 RSS vir je kratica za Rich Site Summary. Je vrsta spletnega vira, ki porabnikom omogoča dostop do 
posodobitev spletne vsebine v standardizirani, računalniško berljivi obliki. 
39 
 
Vhodni marketing je bolj merljiv in dolgoročno naravnan v primerjavi z izhodnim 

























8 Empirični del 
 
Zastavili smo si spodnja raziskovalna vprašanja. 
Raziskovalno vprašanje 1: Kako potrošnika s pomočjo vhodnega marketinga vpeljati v 
nakupni proces? 
Raziskovalno vprašanje 2: Kako uporaba strategije digitalnega marketinškega načrta vpliva 
na prodajo? 
Poleg raziskovalnih vprašanj smo si na podlagi Yinovih priporočil glede študije primera 
postavili tudi vprašanja, povezana z raziskovalno problematiko: 
- Kaj želimo dokazati?  
- Kakšne dokaze imamo na voljo?  
- Ali gre za specifičen splet okoliščin? 
- Kakšna je verjetnost, da je naše sklepanje pravilno? 
- Zaradi česa sklepamo tak zaključek? 
- Kakšne so naše predpostavke? 
- Kateri so še dodatni dokazi, ki potrjujejo naše razmišljanje? (Yin, 2019). 
 
8.1 Metoda raziskovanja 
Študija primera je strategija raziskovanja, ki se osredotoča na razumevanje dinamike znotraj 
specifične situacije (Eisenhardt, 1989, str. 543 v Yin, 2009). Protokol študije primera je 
pomemben dejavnik zanesljivosti in omogoča kakovostno izvedbo kvalitativne raziskave, zato 
je treba načrtovanju študije primera nameniti veliko pozornosti (Yin, 2009). 
Postavitev študije primera in njenega protokola smo pripravili na podlagi Yinovih priporočil. 
Najprej smo opredelili konceptualizacijo raziskovalne problematike na podlagi teoretične 
osnove; potem smo določili cilje raziskave in protokola izvedbe. Nato smo si postavili 
raziskovalna vprašanja in jih povezali z raziskovalno problematiko in s teoretično podlago. 
Yin metodo študije primera definira kot empirično raziskavo pojava znotraj vsakdanjih 
okoliščin, ki odgovarja na vprašanji: kako in zakaj se nekaj dogaja. Za razliko od drugih 
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kvalitativnih metod študija primera predvideva uporabo različnih virov podatkov, tako 
kvalitativnih, predvsem intervjujev in opazovanj z udeležbo, kot tudi kvantitativnih, kot so 
poročila, statistični podatki, interni dokumenti podjetja itd. (Yin, 2019). Rezultat kombiniranja 
obeh vrst virov podatkov je t. i. percepcijska triangulacija, ki v primerjavi z drugimi 
kvalitativnimi metodami ponuja bolj celostno sliko obravnavane enote (Bonoma, 1985, str. 203 
v Yin, 2009).  Več o natančni razlagi uporabe študije primera se nahaja v prilogi H. 
Uporabili bomo raziskovalno metodo študijo primera. Pogledali si bomo primere treh podjetij, 
ki pa jih zaradi varovanja osebnih podatkov ne bomo imenovali s pravilnim zapisom podjetja 
ampak uporabili neznanke X, Y, Z. 
Med majhnimi in velikimi podjetji je zaznati razliko v načinu komunikacije izdelkov preko 
digitalnih medijev. Cilj vsakega podjetja je, da z relevantno vsebino in uporabnimi 
informacijami približa izdelek oziroma storitev potrošniku, ustvari zaupanje in zvestobo 
potrošnikov. Plačano oglaševanje je učinkovito, a kratkoročno, nas pa je v diplomskem delu 
zanimalo, kako vhodni marketing vpliva na dolgoročno oglaševanje in ali pripomore k 
lojalnosti kupcev. 
Vsa podjetja, ki se ukvarjajo z nišami, kot so na primer erotične storitve in izdelki, orožje/lovska 
oprema, konopljini izdelki, tobačni, alkoholni izdelki in prehranski dodatki, imajo težave pri 
oglaševanju, saj jim zakonodaja prepoveduje klasično oglaševanje. Kako se ta podjetja 
pozicionirajo na trgu? 
V diplomskem delu bomo analizirali veliko in malo podjetje v kozmetični industriji ter mikro 
podjetje, ki se ukvarja z izdelavo predrazrezanih kartonov .  
Pri podjetju X bomo analizirali uporabo digitalnih kanalov. Podjetje X se ukvarja s prodajo 
kozmetičnih izdelkov z dodatkom CBD-ja. Ker v Sloveniji in v svetu prepovedujejo 
oglaševanje izdelkov z dodatkom CBD-ja, uporaba klasičnega digitalnega marketinga ni 
možna. Natančno bomo preučili uporabo e-poštnega in avtomatiziranega marketinga. Pri 
podjetju X bomo natančno analizirali vhodni marketing. Ker ni možen klasičen digitalni 
marketing ali plačevanje iskanja na klik, bomo analizirali metodo oglaševanja v angleščini 
imenovano growth hacking ter uporabo organskega in vsebinskega marketinga. Podjetje Y je 
majhno, zagonsko podjetje, pri katerem si bomo pogledali uporabo marketinga elektronske 
pošte. Pri podjetju Z bomo analizirali uporabo digitalnih kanalov ter uporabo marketinga 
elektronske pošte. Vse kampanje obravnavanih podjetij bomo med seboj primerjali.  
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8.2 Študija podjetja X: opis rezultatov 
Podjetje X je srednje veliko podjetje, ki se ukvarja s prodajo učinkovin iz industrijske konoplje 
in laboratorijskim testiranjem. Podjetje X je v svoji niši eno vodilnih podjetij v Evropi, vendar 
je svoje poslovne uspehe na začetku skovalo brez oglaševanja preko digitalnih kanalov. Eden 
glavnih razlogov za izogibanje tovrstnemu oglaševanju je omejitev oziroma prepoved 
plačljivega oglaševanja (CPC) pri spletnih velikanih, kot sta Google in Facebook, zato so 
potrebni temeljitejši in dolgoročnejši pristopi vhodnega marketinga. 
Odločili smo se za intervju, saj je ena od najbolj temeljnih kvalitativnih metod zbiranja 
podatkov in nam kot raziskovalcem omogoča, da pridobimo informacije, ki niso dostopne zgolj 
z opazovanjem in internimi dokumenti podjetja. 
Z vodjo digitalnega marketinga smo opravili ekspertni intervju, s pomočjo katerega smo 
izvedeli, katere taktike digitalnega marketinga uporabljajo. Sklopi vprašanj so obravnavali 
proces digitalnega marketinškega komuniciranja in upravljanja, naloge digitalnega 
marketinškega strokovnjaka, digitalne tehnike za doseganje ciljnega občinstva, oglaševanje 
preko družbenih omrežjih ter pridobivanje povratnih informacij obstoječih in potencialnih 
strank. Zanimalo nas je tudi, kako določijo idealno persono in pridobijo povratno informacijo 
potrošnikov in ali spremljajo aktivnosti pri deljenju in objavljanju vsebin ter sodelovanju 
porabnikov na družbenih omrežjih.  
V podjetju X priprava strukturiranega načrta digitalnega marketinga poteka vsake tri mesece, 
torej štirikrat letno. Načrt je strateško zasnovan in se spreminja na podlagi analize pridobljenih 
podatkov. Gre za promocijo izdelkov in grajenje prepoznavnosti podjetja. Uporaba digitalnih 
tehnologij se uporablja za doseganje najprimernejšega občinstva, kar posledično vodi do boljše 
konverzije.  
Ko je podjetje X dvigovalo obisk spletne trgovine z vsebinskim marketingom, je bilo treba 
obiskovalce spletne strani ohraniti v stiku z blagovno znamko z raznimi pristopi. V primeru, da 
obiskovalci niso zaključili nakupa, je podjetje v spletno trgovino umestilo module, ki so 
obiskovalcem v zameno za predajo elektronskega naslova ponudili popust na prvi nakup ali na 
primer elektronski priročnik, ki opisuje sestavine izdelkov iz konoplje in njihove blagodejne 
učinke. Elektronske naslove je podjetje hranilo v različne segmente v bazi, in sicer: kupci, 
potencialne stranke, maloprodajne stranke in veleprodajne stranke. Sistem za masovno 
pošiljanje sporočil so prilagodili do te mere, da je avtomatsko pošiljal elektronsko pošto na 
zbrane elektronske naslove z namenom, da dviguje zaupanje pri kupcih in potencialne stranke 
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prelevi v obstoječe kupce. Metoda avtomatizacije pošiljanja elektronske pošte se je izkazala za 
zelo učinkovito in cenovno ugodno rešitev, zato se podjetje še vedno poslužuje raznih metod 
pridobivanja elektronskih naslovov, analizira podatke (ang. open rate, click rate, revenue) ter 
vsebine elektronskih sporočil prilagaja na način večanja profitabilnosti, kar je tudi glavni 
namen.  
Več informacij o poslovanju podjetja se nahaja v prilogi A, zaradi varovanja osebnih podatkov 
pa je ostala dokumentacija skrita javnosti. 
Ker je v Sloveniji in v svetu prepovedano oglaševanje izdelkov z dodatkom CBD-ja, se podjetje 
X poslužuje različnih digitalnih kanalov za ozaveščanje in pridobivanje novih kupcev. 
Natančno bomo preučili njihov e-poštni marketing. 
Podjetje X za pošiljanje e-poštnih sporočil uporablja plačljivo verzijo orodja Mailchimp, ki 
ponuja tudi poročilo, iz katerega je moč izvedeti, ali kupci opravljajo ločeno testiranje A/B, 
kakšna je stopnja zavrnitve ali vpletenosti prejemnikov (ang. hard in soft bounce, opt-in, opt-
out), kolikšen je promet in kako imajo pripravljeno e-poštno avtomatizacijo. 
Za natančnejše razumevanje e-poštnega marketinga podjetja X si poglejmo primere dveh 
njihovih kampanj. 
PRVA KAMPANJA 
Prva kampanja, ki se je imenovala: NEW BLOG ARTICLE_ All You Need To Know About The 
Endocannabinoid System (ECS). Read more and get a gift from us!, je bila izvedena 22. 1. 2019. 
V kampanji je bil uporabljen vsebinski format spletnega dnevnika (blog). V obliki e-poštnega 
sporočila je bil poslan 3.838 prejemnikom iz baze kupcev podjetja X. 
Kampanja je bila uspešno dostavljena 3.836 prejemnikov, od tega je e-poštno sporočilo odprlo 
927 porabnikov, 146 jih je kliknilo na povezavo znotraj e-poštnega sporočila. 18 se jih je 
odjavilo od prejemanja e-poštnih sporočil iz naslova podjetja X, medtem ko dvema 
prejmnikoma e-poštno sporočilo ni bilo dostavljeno. 
Iz poročila lahko razberemo tudi spol, povprečno starost prejemnikov in državo, v kateri je 
prejemnik odprl e-poštno sporočilo. V primeru prve kampanje je e-poštno sporočilo odprlo 49,6 






Druga kampanja, ki se je imenovala: Big Sale Starts NOW! Take Advantage Of Your 25% 
Loyalty Discount + FREE SHIPPING On Orders Over 100€, je bila izvedena 5. 2. 2019. V 
obliki e-poštnega sporočila je bila poslana 3.881 prejemnikom iz baze kupcev podjetja X. 
Kampanja je dosegla 3.877 prejemnikov, od tega jih je e-poštno sporočilo odprlo 654, medtem 
ko je 259 prejemnikov kliknilo na povezavo znotraj e-poštnega sporočila. 15 prejemnikov se je 
odjavilo od prejemanja e-poštnih sporočil iz naslova podjetja X, medtem ko štirim prejemnikom 
e-poštno sporočilo ni bilo dostavljeno.   
Iz poročila lahko razberemo tudi spol, povprečno starost prejemnikov in državo, v kateri je 
prejemnik odprl e-poštno sporočilo.  
Tabela 8.1: Primerjava poslanih kampanj 
 1. Kampanja 2. Kampanja 
Uspešno dostavljeni 3836 3877 
Vsi odprti 927 654 
Preposlani 0 0 
Unikatni klik 15,7 % 20,5 % 
Vsi kliknjeni 192 259 
Nedostavljeni 2 4 
Odjavljeni 18 15 
Vir: Podjetje X. 
 
ANALIZA 
Poslani e-poštni kampanji sta bili zelo uspešni. Glede na poročilo orodja MailChimp 
ugotavljamo, da je bil odstotek odprtih sporočil visok, veliko prejemnikov je kliknilo tudi na 
povezavo znotraj e-poštnega sporočila. Kriteriji za primerjavo so »uspešno dostavljeno«, »vsi 
odprti« in »unikatni klik«. V prvi kampanji je bilo manj uspešno dostavljenih sporočil, ampak 
več odprtih v primerjavi z drugo kampanjo. Pri analizi unikatnega klika pa ugotavljamo, da je 
odstotek višji pri drugi kampanji, kar pomeni, da je od vseh odprtih sporočil več prejemnikov 





Po analizi poslanih kampanj ugotavljamo, da je najbolj uspešna tista kampanja, ki je narejena 
za specifično ciljno skupino z relevantno usmerjeno vsebino. E-poštne kampanje podjetja X so 
dobro zasnovane, saj generirajo visok odstotek odprtih sporočil in klikov na povezavo znotraj 
e-poštnega sporočila. Na podlagi tega lahko trdimo, da podjetje X kakovostno zasnuje svoje e-
poštne kampanje in z relevantno vsebino dosega visoko prodajo ter ohranja lojalnost strank. 
Število odjavljenih prejemnikov je majhno, ampak hkrati zaželeno, saj si podjetje ne želi 
nekvalificiranih porabnikov, ki jih njihova vsebina ne zanima in ne predstavljajo potencialnih 
strank.  
Na povezavi skriti javnosti najdemo še podatke poslanih kampanj, na podlagi katerih 
ugotavljamo, da podjetje X opravlja testiranje A/B, da e-poštni marketing dobro uporablja in s 
pomočjo kampanj dosega prodajo. Z uporabo ponovnega pošiljanja (ang. remarketing) in 
avtomatizacijo dosegajo visok odstotek prodaje. Pripravljajo relevantno vsebino, usmerjeni so 
k potrošniku, ohranjajo porabnike in skrbijo, da njihove stranke postajajo ali ostajajo lojalne. 
Uporabljajo tudi ostale tehnike vhodnega marketinga, ki jih opisujemo v prilogi A. S podporo 
e-poštnega marketinga podjetje X dosega zavidljive prodajne uspehe. V času pisanja diplomske 
naloge so najboljši v svoji panogi in prvouvrščeni v organskih iskanjih, kar je cilj vhodnega 
marketinga. 
Ker podjetje X uporablja plačljivo storitev MailChimp, lahko dostopa tudi do časovne evidence, 
tj. ob kateri uri prejemniki odprejo e-poštno sporočilo. Predlagamo, da podjetje segmentira 
svoje baze tudi po časovnih pasovih in pošilja kampanje ob urah, ko je največ odprtih e-poštnih  
sporočil. 
Podjetje X razvija platformo za upravljanje podatkov, in sicer za spremljanje ciljnega občinstva 
in podatkov o akcijah, ki jih združujejo s podatki, pridobljenimi preko ostalih poslovnih 
aktivnosti. Na podlagi analize podatkov, vedenjskega ciljanja ter razširitvijo ciljnega občinstva 
se odločajo za najučinkovitejši zakup medijev in izboljšujejo svoje načrtovanje akcij. Podjetju 
X predlagamo, da še naprej zbira kontakte po segmentih in pripravlja različne kampanje za 
ciljna občinstva ter skrbi za dobro optimizacijo organskega iskanja.  
 
8.3 Študija podjetja Y: opis rezultatov 
Podjetje Y se je v register vpisalo leta 2019. Ukvarja se s prodajo predrazrezanih kartonastih 
pol, iz katerih lahko porabnik preprosto izdela embalažo za pošiljanje. Inovativen produkt je 
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namenjem vsem, ki odpošiljajo izdelke različnih velikosti in želijo prilagojene škatle. Za 
izboljšano uporabniško izkušnjo so razvili tudi mobilno aplikacijo, ki skrajša in poenostavi 
proces izdelave embalaže. Produkt je razvit v Sloveniji in v času pisanja diplomskega dela nima 
direktne konkurence, saj so v podjetju kot prvi na svetu razvili tovrsten patent.  
Cilj študije primera podjetja Y je ugotoviti, v kolikšni meri je digitalizacija spremenila način 
poslovanja malega podjetja, ki se želi prebiti na tuj trg. Zanimalo nas je, katere marketinške 
tehnike uporabljajo, katerih orodij digitalnega marketinškega komuniciranja se poslužujejo, 
kako in preko katerih medijev se predstavljajo, kako nagovarjajo potencialne in obstoječe 
stranke ter kakšni so rezultati uporabe vhodnega marketinga. Raziskali smo, katere digitalne 
tehnike uporablja podjetje Y, da bi pritegnilo čim več potrošnikov. 
Z direktorjem podjetja smo opravili ekspertni intervju, ki se nahaja na povezavi skriti javnosti. 
Z metodo poglobljenega intervjuja smo dobili celosten vpogled v delovanje podjetja.  
Podjetje Y bo v svoji spletni trgovini podobno kot podjetje X umestilo različne metode za 
pridobivanje elektronskih poštnih naslovov ter jih nato pravilno segmentiralo. Glede na to, da 
je e-poštni marketing najučinkovitejša in cenovno najugodnejša metoda digitalnega 
oglaševanja, bodo veliko truda vložili v avtomatizacijo, vendar morajo pred tem nujno pripraviti 
segmentacijo e-poštnih naslovov: kupci, potencialne stranke, maloprodajni kupci in 
veleprodajni kupci. 
Podjetje Y bo e-poštni marketing uporabilo tudi za direktno doseganje strank preko javno 
objavljenih elektronskih naslovov novoustanovljenih podjetij, ki jih objavlja AJPES. Slednje 
bo izhodišče za nadaljnje aktivnosti prodaje, kot je npr. telefonska prodaja. Preko navadne pošte 
že zdaj pošiljajo prodajne ponudbe novoustanovljenim podjetjem, ki pa na AJPES-u ob prijavi 
ne podajo svojega elektronskega naslova. 
Podjetje Y nam je sicer omogočilo dostop do strateških dokumentov in marketinškega načrta, 
mi pa si bomo ogledali njihove prodajne kampanje preko e-pošte. 
PRVA KAMPANJA 
Prva analizirana kampanja se je imenovala: Priložnosti za sodelovanje in je bila izvedena 24. 





REZULTATI PRVE KAMPANJE 
58,2 % prejemnikov je odprlo e-poštno sporočilo, od tega jih je kar 17,9 % kliknilo na vsebino, 
v istem trenutku pa je bilo izvedeno tudi eno naročilo izdelka. Iz poročila lahko razberemo tudi, 
v kateri državi so prejemniki odprli e-poštno sporočilo, njihovo starost in čas klika na e-poštno 
sporočilo ter najbolj klikano povezavo znotraj e-poštnega sporočila. 
DRUGA KAMPANJA 
Druga kampanja se je imenovala: Obvestilo o velikem napredku razvoja produkta, zahvala za 
nakup vzorca ter popust za 20 %, ki ga lahko unovčite za vaš naslednji produkt. Izvedena je 
bila 29. 10. 2019. Kampanja je bila personalizirana in poslana devetim prejemnikom, ki so že 
naročili izdelek (segment: kupci). 
REZULTATI DRUGE KAMPANJE 
Šest prejemnikov je odprlo e-poštno sporočilo, od tega je en porabnik kliknil na povezavo 
znotraj e-poštnega sporočila in naročil izdelek. Nihče se ni odjavil od prejemanja novic. 
Tabela 8.2: PRIMERJAVA OBEH KAMPANJ 
 1. Kampanja 2. Kampanja 
Uspešno dostavljeni 78 9 
Vsi odprti 24 6 
Preposlani 0 0 
Unikatni klik 30,8 % 16,7 % 
Vsi kliknjeni 32 1 
Nedostavljeni  11 0 
Odjavljeni 3 0 
Vir: Podjetje Y. 
 
ANALIZA 
Preko elektronske pošte je podjetje Y obstoječim strankom ponudilo nakup izdelka z 20-
odstotnim popustom in novico o novem produktu. Od devetih poslanih sporočil je bilo v istem 
dnevu izvedeno eno naročilo. Kriteriji za primerjavo so »uspešno dostavljeni«, »vsi odprti« in 
»unikatni klik«, na podlagi katerih smo ugotovili, da je bila prva kampanja bolj uspešna v vseh 
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treh kriterijih. Ob tem je vseeno treba vzeti v obzir, da podjetje Y šele zbira kontakte in si doslej 
še ni ustvarilo kakovostne baze. 
SKLEP 
Glede na to, da gre za novoustanovljeno podjetje, predlagamo testiranje A/B, torej da 
prejemnike razdelimo v dve skupini, katerima nato pošljemo e-poštno sporočilo z drugačno 
vsebino. Na podlagi testiranja A/B bomo lahko ugotovili, katera vsebina je bolj privlačna in 
bolj spodbuja prejemnike h kliku na povezavo in dokončanju nakupa. Predlagamo, da podjetje 
pripravi različne baze in testira čas pošiljanja, tj. ob kateri uri se najbolj izplača poslati e-poštno 
sporočilo. Potrebno je pripraviti tudi kakovostne vsebine, ki bodo dosegale večjo branost in 
odzivnost porabnikov. 
 
8.4 Študija podjetja Z: opis rezultatov  
Podjetje Z je majhno podjetje, ki se ukvarja s prodajo naravnih kozmetičnih izdelkov. 
Ustanovljeno je bilo v oktobru leta 2014 in od tedaj deluje tudi njegova spletna trgovina. Iz 
skromne ponudbe se je v štirih letih izoblikovala kolekcija naravne kozmetike in sestavin za 
izdelavo kozmetike. Več informacij o podjetju se nahaja v prilogi C. 
Z direktorico podjetja Z smo opravili intervju, zaradi varovanja osebnih podatkov je ostal skrit 
javnosti. Odobrili pa so nam tudi dostop do podatkov dveh izvedenih kampanj, dokumentacija 
je skrita javnosti. 
PRVA KAMPANJA 
Prva kampanja se je imenovala: Blog Post: Zakaj uporabljati balzam za lase?, izvedena je bila 
1. 8 2019. Naslovljena je bila na porabnike, ki so že bili naročeni na njihove novice. Namen 
kampanje je bil informativen in prodajen, zato je ustvarjena vsebina ozaveščala in spodbujala 
k nakupu. V obliki e-poštnega sporočila je bila poslana 652 prejemnikom. 
REZULTATI PRVE KAMPANJE 
650 uspešno dostavljenih e-poštnih sporočil, od tega je e-poštno sporočilo odprlo 311 
prejemnikov. Sedem prejemnikov se je odjavilo od prejemanja e-poštnih sporočil iz naslova 





Druga kampanja se je imenovala: Retain customers who bought Conditioner 45 days ago, in je 
zajemala pošiljanje avtomatskega e-poštnega sporočila, ki ga prejmejo vsi kupci 45 dni po 
opravljenem nakupu v spletni trgovini. Posredovana je bila na 247 elektronskih naslovov. Cilj 
kampanje je bil predvsem v ohranitvi potrošnikov ter pridobivanju mnenja o izdelku in 
spodbudi k nakupu v prihodnosti. 
REZULTATI DRUGE KAMPANJE 
247 uspešno dostavljenih e-poštnih sporočil, od tega je e-poštno sporočilo odprlo 205 
prejemnikov. Štirje prejemniki so se odjavili od prejemanja e-poštnih sporočil iz naslova 
podjetja Z, v istem trenutku pa sta bila izvedena dva naročila. 
Tabela 8.3: PRIMERJAVA OBEH KAMPANJ 
 1. Kampanja 2. Kampanja 
Uspešno dostavljeni 650 247 
Vsi odprti 311 205 
Preposlani 0 0 
Unikatni klik 15,8 % 13,3 % 
Vsi kliknjeni 455 20 
Nedostavljena 7 0 
Odjavljeni 7 4 
Naročila  1 2 
Vir: Podjetje Z. 
ANALIZA 
Kriteriji za primerjavo so bili »uspešno dostavljeni«, »vsi odprti« in »unikatni klik«, na podlagi 
katerih smo ugotovili, da je bila prva kampanja uspešnejša, saj je imela več uspešno 
dostavljenih in več odprtih e-poštnih sporočil ter je beležila višji odstotek klikov na povezavo 
z dokončano akcijo. Po analizi sodeč je bila uspešna tudi druga kampanja, zato predlagamo, da 
jo podjetje Z izvaja še naprej, saj je dosegla direktno prodajo, kar pa je bil tudi njen cilj. 
SKLEP 
Ugotavljamo, da so elektronske poštne kampanje podjetja Z uspešne, vendar dopuščajo prostor 
za izboljšavo. Po analizi uporabe tehnik vhodnega marketinga menimo, da bi lahko podjetje 
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poslovalo še boljše. Verjamemo, da bodo dosegali še boljše prodajne rezultate, ko bodo 
zaposlili tekstopisca. Z objavo e-knjige na spletni strani bodo lahko še povečali bazo kontaktov, 
katero bo nato treba pravilno segmentirati in uporabiti za relevantno usmerjeno vsebino, katere 
cilj bo obveščanje, spodbujanje k nakupu in ohranjanje porabnikov. 
 
8.5 Primerjava rezultatov 
Za primerjavo kampanj smo uporabili naslednjih sedem kriterijev: »uspešno dostavljeni«, »vsi 
odprti«, »preposlano«, »unikatni klik«, »vsi kliknjeni«, »nedostavljeno« in »odjavljeno«.  
Med najpomembnejšimi so trije kriteriji: »uspešno dostavljeni«, »vsi odprti« in »unikatni 
klik«. O slabo načrtovani kampanji govorimo, če rezultira v nizkem odstotku vseh odprtih 
sporočil in vseh kliknjenih oziroma unikatnih klikov. Če je odjavljenih malo oziroma nič 
prejemnikov, je to znak dobre kampanje. Prav tako je dobro, če beležimo visok odstotek 
odprtih sporočil in vseh kliknjenih oziroma unikatnih klikov. 














































3.836 3.877 78 9 650 247 
Vsi odprti 927 654 24 6 311 205 
Preposlano 0 0 0 0 0 0 
Unikatni klik 15,7 % 20,5 % 30,8 % 16,7 % 15,8 % 13,3 % 
Vse kliknjeno 192 259 32 1 455 20 
Nedostavljeno 2 4 11 0 7 0 
Odjavljeno 18 15 3 0 7 4 
Naročila    1  1 2 
Vir: Podjetje X, Y, Z. 
Glede na zastavljene cilje podjetja z marketingom elektronske pošte dosegajo zelo dobre 
rezultate. Vsaka kampanja po svoje doživlja uspeh, pri izbranem kriteriju »unikatni klik« pa je 
dosegla najvišji odstotek (30,8 %) prva analizirana kampanja podjetja Y, ki se je imenovala 
Priložnosti za sodelovanje. Poslana je bila v pravem trenutku za pravo ciljno občinstvo in zato 
dosegla visok odstotek unikatnih klikov. 
Vsako podjetje ima zastavljene svoje prodajne cilje, ki jih želi uresničiti s pošiljanjem 
elektronske pošte. Avtomatizacija in personalizacija prispeva k visokemu odstotku odprtih e-
poštnih sporočil in majhnemu številu odjavljenih prejemnikov. 
 
8.6 Zaključek študije treh primerov (X, Y, Z) 
Na podlagi opravljenih intervjujev in pregledanih elektronskih poštnih kampanj ugotavljamo, 
da se vlaganja v strateško načrtovanje elektronskih kampanj izplača. Z dobro zasnovano taktiko, 
kakovostno in relevantno vsebino se s pomočjo e-poštnega marketinga uspešno pridobiva 
stranke in gradi lojalno občinstvo. Pri vhodnem marketingu je namreč potrebno nenehno 
analizirati vedenje porabnikov. Sistemi, kot je tudi MailChimp, omogočajo vpogled v starost in 
spol porabnikov ter pomagajo napovedati demografijo potencialnih strank. Na podlagi analize 
potencialnih strank je mogoče pripravljati ciljno usmerjeno vsebino. 
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Z uporabo avtomatizacije in personalizacije se lahko doseže boljše prodajne rezultate. 
Predlagamo, da podjetja uporabljajo testiranje A/B, saj bodo tako redno pridobivala uvid v 
privlačnost in prodajno učinkovitost vsebin za potrošnike. Že naslov e-poštnega sporočila 
(zadeva) je ključnega pomena; če je le-ta privlačen in zanimiv, bo e-poštno sporočilo doseglo 
več klikov in boljše prodajne rezultate. Pomembna je tudi personalizacija, ohranjanje strank, 
preverjanje njihovega zadovoljstva in pozivanje k deljenju mnenj. Novi digitalni mediji nam 
omogočajo dvosmerno komunikacijo, s katero lahko dobimo vpogled v potrošnikovo 
percepcijo, tj. kaj potrošnike moti in kaj dojemajo kot prednost izdelka ali storitve. Ponujajo 
nam edinstveno priložnost, da prejmemo kakovostne povratne informacije in zgradimo bazo 
lojalnih strank. 
Pomembno je paziti na veliko podrobnosti, od časovne komponente oziroma časa pošiljanja 




















Vhodni marketing je prizadevanje za združitev uspešnih tehnik spletnega marketinškega 
komuniciranja pod enim imenom, da bi opredelili področje internetnega marketinga pod eno 
panogo (Bezhovski, 2015). Vhodni marketing gre skozi faze privabljanja obiskovalcev, 
pretvarjanja obiskovalcev v potencialne stranke, prodaje, pretvorbe kupcev v stalne kupce in 
promotorje blagovne znamke (prav tam). Te faze so rezultat digitalnega okolja, drugače pa so 
v korelaciji z nakupnim procesom potrošnika. V vseh fazah so določena orodja za spletni 
marketing (prav tam).  
Za izvedbo digitalne marketinške kampanje je potrebna natančna preučitev trga. Delujemo v 
digitalnem svetu, kjer ima konkurenca veliko moči. S skrbno izbranimi digitalnimi kanali in 
iznajdljivostjo nam lahko uspe doseči boljšo prepoznavnost blagovne znamke, ozaveščanje in 
izgradnjo lojalne baze potrošnikov.  
Raziskave nam pomagajo pri sprejemanju premišljenih odločitev o tem, katere kanale moramo 
uporabljati in določiti kot prednostne. Potrebno je izbrati poti, ki nam bodo stroškovno 
učinkovito pomagale pri doseganju zastavljenih ciljev. V nekaterih primerih lahko uporabimo 
samo enega ali dva, v drugih pa lahko v digitalni strateški načrt vključimo več kanalov. 
Trgovci morajo na podlagi razlik med tradicionalnim in digitalnim marketingom strateško 
načrtovati kanale in tehnike, v katere bodo vlagali, in kakšno bo najboljše razmerje med 
proračunom za tradicionalne in digitalne medije. Vsak medij se bo namreč pogovarjal z 
dotičnim občinstvom in bo drugače vplival na dojemanje publike v percepciji podjetja.  
Če želi biti podjetje uspešno na trgu, mora stalno slediti trendom in se prilagajati kupcem 
oziroma potrošnikom. Podjetja vzpostavljajo dialog s potrošniki, jih obveščajo, prepričujejo, 
spodbujajo in opominjajo o svojih proizvodih, akcijah, storitvah itn., vendar je enako 
pomembno, kot potrjuje naša raziskava, da ustvarijo persone in pripravijo oglaševalsko akcijo 
za vsak posamezen segment. 
Ob spremljanju razvoja digitalnih kanalov se moramo vprašati, ali je prihodnost v vhodnem 
marketingu? Ali je to zgolj nov kanal, ki bo slej kot prej pristal v nezaželeni pošti? 
Ni pomembna razlika med vhodnim in izhodnim marketingom, niso pomembne definicije ali 
kategorije. Pomembno je, da se potrošniki odločijo kako, kdaj in kje bodo sodelovali s 
podjetjem. Ključna je usmerjenost v več kanalov (ang. multi-channel customer centric), saj 
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potrošniki podjetja spoznavajo preko različnih kanalov: preko televizije, tiskanega oglaševanja, 
družbenih omrežij, digitalnega oglaševanja in tako naprej. Govorimo o potovanju potrošnikov 
in mešanici različnih kanalov komuniciranja. Zato je potrošniku pomemben pristop, ki ga izbira 
podjetje. Sporočila morajo biti privlačna in vsebinsko relevantna ter pomembna in prilagojena. 
Usmerjenost h kupcem je najpomembnejši del marketinga in poslovanja.  
Kateri kanali vhodnega marketinga bodo obstali v naslednjih letih? Po statistikah sodeč čedalje 
več podjetij namenja svoj proračun vhodnemu marketingu, po raziskavah sodeč pa se bo to v 
prihodnje tudi nadaljevalo. Po statistikah je v ospredju marketing spletnih dnevnikov (blog), 
sledijo mu družbena omrežja, potem organsko iskanje in nato optimizacija organskega iskanja 
(HubSpot, 2019). Verjetnost obstaja, da bo tudi izpopolnjeno elektronsko sporočilo pristalo v 
nezaželni pošti, medtem ko bodo spletni dnevniki in družbena omrežja pridobivali na moči 
(prav tam). 
Internet je postal vir informacij, ki so ključne v procesu nakupnega odločanja. Klasično 
oglaševanje ne zadostuje več. Podjetja morajo stremeti k izgradnji tesnih odnosov s porabniki, 
kar pomeni, da morajo uporabljati predvsem tiste promocijske aktivnosti, ki omogočajo 
vzpostavljanje dvosmerne komunikacije (Kline, 2013, str. 152). 
Za doseganje aktivne lojalnosti porabnikov je še vedno ključno poznavanje psihologije 
porabnikov in opravljanje tržnih raziskav. Prednost spleta je, da poleg opolnomočenja 
porabnikov z dostopm do dodatnih informacij, podjetjem omogoča lažje sledenje ciljni skupini 
(prav tam). Prednost sledenja je v tem, da lahko podjetje aktivno upravlja svojo znamko in skrbi 
za njen ugled z upoštevanjem in sodelovanjem porabnikov. Hkrati pa sledenje omogoča hitrejšo 
prepoznavo in posledično zadovoljevanje potreb porabnikov (Kline, 2013, str. 152).  
Oglaševanje na družbenih omrežjih in vedenjsko oglaševanje ponujata nove možnosti za 
pridobivanje in ohranjanje lojalnih porabnikov.  
Cilj oglaševalske kampanje je, da spodbudi porabnikov proces odločanja (od prepoznave 
potrebe, iskanja informacij in vrednotenja alternativ do nakupne odločitve, potrošnje in 
ocenjevanja ter procesa prihodnje odločitve), tako da bo rezultat nakupnega vedenja ponakupno 
zadovoljstvo. Ponakupno zadovoljstvo namreč povečuje možnost ponovnih nakupov in vodi do 
lojalnosti porabnikov (Kline, 2013, str.153). 
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Uspešna in učinkovita oglaševalska kampanja izhaja iz primerno zastavljene strategije, ki 
temelji na poznavanju osnovnih procesov psihologije porabnikov ter na veljavnih in zanesljivih 
rezultatih raziskav ciljnega trga (prav tam). 
V diplomskem delu smo na podlagi podatkov poslanih kampanj preko elektronske pošte 
ugotovili, da je uporaba strategije vhodnega marketinga dobičkonosna za podjetja, da vpliva na 
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Priloga A: Podjetje X 
Podjetje X je veliko podjetje, ki se ukvarja s prodajo učinkovin iz industrijske konoplje in 
laboratorijskim testiranjem. Preko spletne trgovine prodaja kozmetične izdelke z dodatkom 
CBD-ja. V svoji ponudbi ima več kot 1.000 različnih izdelkov. Podjetje je bilo ustanovljeno v 
novembru leta 2007 in ima v času pisanja diplomskega dela 46 različnih delovnih mest in 59 
zaposlenih. V časniku Finance in v reviji Manager je bilo izbrano za najuspešnejše srednje 
veliko podjetje v letu 2019 (Vir: Finance.si).  
Izdelki iz industrijske konoplje se delijo na dva dela, in sicer na kozmetične izdelke in na 
privatne blagovne znamke (angl. bulk izdelki). Za visoko kakovost, varnost in sledljivost 
izdelkov skrbijo z ustrezno dokumentacijo (dokumentacija o kozmetičnem izdelku, HACCP, 
varnostni list – VL), pridobljene imajo tudi certifikate, kot so DPP, eko in kosher, upoštevajo 
zakonodajne spremembe in opravljajo mikrobiološke analize. 
Vrednote podjetja so inovativnost, kakovost, partnerstvo, odgovornost, preprostost, veselje in 
odprtost. Njihova vizija je postati vodilni na globalnem tržišču. Poslanstvo temelji na 
ustvarjanju boljšega vsakdana na podlagi trajnostne kulture konoplje in najvišjih standardov 
kakovosti.   
Poleg podjetja X delujejo še štiri hčerinska podjetja. Podjetje se namreč deli na proizvodnjo in 
razvoj ter na marketing in prodajo. Proizvodnja in uprava se nahajata v Ljubljani.  
Prisotni so v vseh večjih državah na svetu. Vsaka država ima lastno zakonodajo, zato mora 
podjetje X za različne trge pripraviti različne izdelke, ki vsebujejo različne količine ekstrakta 
CBD, temu pa seveda prilagoditi spletno trgovino, saj oseba, ki prihaja iz Italije ne sme naročiti 
izdelkov, ki se na primer prodajajo v Avstriji. 
V podjetju so naprej definirali končne kupce, njihove lastnosti, demografske podatke ter 
zdravstvene oziroma mentalne težave, zaradi katerih ti iščejo podjetje preko največjega 
spletnega iskalnika na svetu. Sledila je konkretna analiza konkurentov z različnimi orodji, ki 
omogočajo vpoglede v oglaševanje konkurence in njihov način nagovarjanja kupcev preko 
vsebinskega marketinga. Raziskava ključnih besed, ki predstavljajo dejansko povezavo med 
zdravstvenimi težavami končnih kupcev na eni strani in produktom podjetja kot rešitve za 
težave na drugi strani, je bila zato ključnega pomena. Z uporabo te tehnike je podjetje stopilo v 
kožo potencialnih kupcev in opredelilo najučinkovitejši način tvorbe vsebine, ki bi 
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potencialnim kupcem omogočala poistovetenje, izgradnjo zaupanja v blagovno znamko in 
dosegla preusmeritev v nakupni proces.  
Z uporabo dolgih ključnih besed (ang. long-tail keyword) so začeli dosegati boljše rezultate, 
kar se je odražalo v povečanem obisku spletne strani. Gre za tri ali več besed, ki se uporabljajo 
za ciljanje bolj specifičnih, nišnih ciljnih skupin. 
Če pojasnimo na konkretnejšem primeru – raziskava ključnih besed in tvorba vsebinskega 
članka je temeljila na besednih zvezah z večjim številom ključnih besed (od štiri do pet). 
Podjetje je uporabilo vprašalne besedne zveze, kot sta: »Kako lahko CBD pomaga pri 
depresiji,« ali: »Kaj je najboljše sredstvo za zdravljenje epilepsije.« Tako so se izognili 
ključnim besedam, ki imajo na spletu ogromno konkurence ter se osredotočili na ključne 
besede, ki ne beležijo velikega števila mesečnih iskanj ter nimajo močne konkurence, kot jo 
ima npr. besedna zveza: prodaja CBD kapljic. V obdobju enega meseca so izmerili boljše 
rezultate. Intervjuvanec je omenil, da so pri raziskavi ključnih besed uporabili aplikacije ter 
najeli podjetje, ki se ukvarja z raziskovanjem besednih zvez, ki se bodo uporabljale v 
prihodnosti. 
Na Instagram profilu ima podjetje X 3.617 število sledilcev, za vsako posamezno objavo 
prejmejo povprečno 50 všečkov. Med moškimi in ženskami ni odstopanja, saj je med všečki 
vedno skoraj enako razmerje. Starost sledilcev se giblje med 24 in 57 leti. 
Podjetje X je prisotno tudi na fizičnih dogodkih, natančneje na sejmih, kjer predstavljajo 
podjetje in izdelke. V preteklosti so se tako udeležili že sejmov v Barceloni, Berlinu, 
Kopenhagnu, na Dunaju in drugod. 
Podjetje X uporablja lastne in zaslužene medije, medtem ko se plačanih ne sme posluževati. Za 
komuniciranje lastno produciranih vsebin uporablja lastne medije, kot so spletna stran in 
poslovni profili na naslednjih družbenih omrežjih: Facebook, LinkedIn, Instagram in Pinterest. 
Med zaslužene medije pa podjetje uvršča npr. spletni portal, ki izdelek in blagovno znamko 
umesti med najboljše produkte leta, ali objavo vplivneža na družbenih omrežjih, ki deli svoje 
mnenje o izdelku.  
Ob primerjavi objav na Instagramu, je razvidno, da z vključitvijo različnih privlačnih elementov 
v objave, le-te dosegajo boljši doseg in večji odziv.  
Med kanali digitalnega marketinga se podjetje X poslužuje naslednjih orodij: SEO, interaktivni 
spletni oglasi, mobilni marketing, elektronska pošta in spletna partnerstva, kot je sponzorstvo.  
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Za sledenje in vizualizacijo rezultatov oglaševalskih akcij, zbiranje podatkov ter informiranje 
o spletnih aktivnostih porabnikov, IP-naslovih in iskanih ključnih besedah uporabljajo spletno 
analitiko.  
Z združevanjem orodij za digitalni marketing in spletno analitiko tako marketinški strokovnjaki 
prepoznajo zbrane informacije in jih nato uporabijo za boljše definiranje ciljne skupine.  
Uporabaljajo različne bannerje, čedalje bolj se poslužujejo tudi uporabe GIF, HTML5 
bannerjev, se pravi animiranih bannerjev, ki se pojavljajo na posebnih spletnih straneh.  
Ker je podjetje X veliko podjetje, imajo definirane tudi različne persone kupcev. 
Merljivi rezultati, hitre akcije, pridobivanje novih strank, aktivacija obstoječe publike. Z 
velikim dosegom in možnostjo izredno natančnega ciljanja so odlične za promocijo blagovne 
znamke. 
Uporaba ponovnega ciljanja (ang. retargeting). 
Merjenje časa, ki ga porabnik preživi na spletni strani (ang. dwell time). 
Gradivo za študijo primera smo prejeli iz različnih kvantitavnih in kvalitativnih virov, iz 
internih strateških dokumentov, marketinškega načrta, objavljenih oglasov, objav na družbenih 
omrežij, promocijskega materiala in internih statistik.  
Poročila kampanj so zaradi varovanja podatkov podjetja ostala skrita javnosti. 
 
Priloga B: Podjetje Y 
Podjetje Y se ukvarja z izdelavo in prodajo predrazrezanih kartonastih pol. Izdelek je možno 
naročiti preko njihove spletne trgovine ali preko spletnega trgovca Amazon. V Veliki Britaniji 
imajo urejen FBA, kar pomeni, da ob vsakem opravljenem nakupu preko Amazona izdelek 
odpošljejo neposredno iz Amazonovega skladišča. Spletni trgovec Amazon jih je namreč 
opredelil kot svojo najboljšo izbiro, t. i. »Amazon Best Choice« v kategoriji prilagojenih škatel. 
V društvu slovenskih spletnih trgovcev so dobili pozitivne povratne informacije, v bližnji 
prihodnosti pa bodo predavali o produktu in ideji na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Vrednost 
izdelka so že prepoznali nekateri tuji investitorji, s katerimi se dogovarjajo za sklenitev posla. 
Podjetje ima dva zaposlena, direktorja podjetja, ki prevzema marketinške in prodajne 
aktivnosti, medtem ko je drugi zaposleni odgovoren za proizvodnjo in razvoj. Z ostalimi delavci 
imajo v tem trenutku sklenjene različne oblike sodelovanja. 
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Oglaševanje preko spletnega iskalnika Google ne ponuja celovite rešitve, saj za njihovo rešitev 
niso prepoznali ključne besedne zveze, ki bi dovolj natančno opisovala njihov produkt. Za 
alternativno rešitev se je izkazal zakup angleškega izraza »custom shipping box«, vendar ta 
zahteva veliko denarnega vložka, zaradi česar je rezultat nižji odstotek konverzije.   
Podjetje je pripravilo oglaševalsko digitalno strategijo in si kot najbolj prioritetni prodajni kanal 
zadalo direktni marekting preko družbenega omrežja LinkedIn (poslovno usmerjeno 
komuniciranje v obliki inMaila). 
Potencialne stranke, ki želijo prodajati rabljene stvari, bodo pridobivali preko drugega 
največjega spletnega iskalnika YouTube z video vsebinami. 
Ker so majhno podjetje, jim je izredno pomembna povratna informacija potrošnikov. Ugotovili 
so, da večina ljudi ni tako praktičnih, zato so na podlagi odzivov strank razvili nov produkt, in 
sicer z diagonalnim izrezom, zaradi katerega ni več treba trikrat prerezati kartona na obeh 
straneh. Na stranico so dodali dvostranski lepilni trak, s katerim je mogoče takoj združiti stranici 
kartonaste pole. Posledično se porabnikov čas zlaganja zmanjša za polovico. 
Osredotočajo se na ponovno ciljanje (ang. remarketing), torej ciljajo na osebe, ki so že pokazale 
zanimanje za nakup in na obstoječe stranke. 
Podjetje Y uporablja plačane, zaslužene in lastne medije. Lastne medije s spletno stranjo, 
mobilno aplikacijo in profilom na družbenem omrežju LinkedIn; plačane z uporabo plačljivih 
digitalnih kampanj; ter zaslužene s pozitivno omembo imena podjetja na različnih podjetniških 
portalih. 
Direktor podjetja nam je zaupal, da je bilo najprej potrebno raziskati in razumeti potrebe 
kupcev, preverjati zanimanja potencialnih kupcev in njihov način iskanja rešitev za pošiljanje 
produktov. Produktna rešitev je nastala kot posledica problematike na trgu, saj se veliko podjetij 
sooča z izzivom, kako svoje izdelke pravilno in varno zapakirati ter plačati čim nižjo poštnino. 
Podjetje Y je svoje kupce identificiralo na dva načina, in sicer najprej preko prodaje preko 
spletnega trgovca Amazon, kjer so pridobili tudi potrditev koncepta in povratno informacijo 
kupcev, kar jim je pomagalo pri nadaljnjem razvoju produkta. Podjetje je vstopilo v osebni 
kontakt s kupci in jih spraševalo po njihovi dejavnosti (raziskovalna metoda: ankete). Velika 
večina kupcev je bila identificirana kot porabniki, ki želijo prodajati domače rabljene stvari. 
Kar 90 % kupcev je bilo fizičnih oseb, 10 % pa jih je bilo identificiranih kot pravne osebe, tj. 
lastniki spletnih trgovin. 
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Priloga C: Podjetje Z 
Podjetje Z ponuja pršila, eterična olja, difuzorje, mila in kopeli, balzame za nego las, 
prilagojene kreme za nego obraza, telesa in rok. V oktobru leta 2018 so odprli fizično trgovino, 
kjer imajo t. i. polico z nič odpadki (ang. zero waste). To pomeni, da lahko izdelovalci domače 
kozmetike kupijo sestavine brez embalaže. Prav tako zbirajo uporabljeno, prazno in 
dezinfecirano embalažo. Tako tudi ozaveščajo potrošnike in skrbijo za manjšo količino odpadne 
embalaže. Podjetje Z izvaja praktične delavnice na dveh lokacijah – v občini Dob in v občini 
Domžale, kjer vsakogar, ki ga zanima izdelovanje naravne kozmetike podučijo, kako jo lahko 
ustvarja sam. Objavljajo spletne dnevnike, v katerih podajajo različne nasvete in prednosti 
uporabe naravne kozmetike. Sodelujejo z različnimi vplivneži, katerim zgolj pošljejo svoje 
produkte, ti pa se nato sami odločijo, ali bodo napisali oceno oziroma delili video vsebino o 
izdelku preko družbenih omrežij. Doslej so beležili neverjeten odziv vplivnežev, ki pa še vedno 
raste, saj vsak ob poskusu produkta pusti pozitivno povratno informacijo. Izdelke je možno 
kupiti tudi v desetih trgovinah po Sloveniji, preko spletne trgovine pa je možno naročanje v 
katerokoli mesto ali državo. Pojavljajo se v različnih spletnih in tiskanih člankih, ki pa niso 
plačani ali sponzorirani, saj se posamezniki in mediji sami odločijo, da bodo pisali o pozitivnih 
učinkih in prednostih izdelkov podjetja Z. 
Ukvarjajo se s klasičnim in digitalnim marketingom. Natančneje bomo preučili digitalne 
kanale, e-poštni marketing in marketing družbenih omrežij. 
Podjetje Z uporablja plačane, zaslužene in lastne medije. Med lastne medije uvrščajo spletno 
stran in profil na družbenih omrežjih Facebook in Instagram. Plačane medije uporabljajo preko 
zakupa ključnih besed na spletnem iskalniku Google in plačljive kampanje na družbenem 
omrežju Facebook. Med zaslužene medije štejejo pozitivne omembe imena podjetja v Facebook 
kozmetičnih skupinah (kot je npr. skupina »Ljubim kozmetiko«) ter v spletnih in tiskanih 
člankih.  
Na družbenih omrežjih poteka največ aktivnosti. Plačljive kampanje potekajo preko družbenih 
omrežij Facebook in Instagram. Kampanja z vplivneži A in B, pri kateri je šlo za skupno 
ustvarjanje balzama za lase, torej izdelka po želji vplivneža, je dosegla dobre rezultate. Članek 
o sodelovanju podjetja Z in vplivnežev A in B je doprinesla k višjemu položaju podjetja med 
iskalnimi rezultati na spletnem iskalniku Google, in sicer zaradi močne povratne povezave (ang. 
backlink). Produkt je bil izbran tudi za najbolj prodajani izdelek.  
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Priloga Č: Proces nakupnega vedenja potrošnikov 
Potrošniki imamo različne potrebe, zahteve in želje. Vsak dan sprejmemo od 50 do 100 
odločitev in nekatere izmed teh so povezane z nakupom. Veliko večino informacij, ki vplivajo 
na nakupno odločitev, posamezniki dobijo preko množičnih medijev (Kline, 1996, str. 70). 
Vedenje porabnikov je proces, pri katerem se izbere, kupi, uporablja in/ali zavrže izdelke, 
storitve ter ideje, s katerimi se poskuša zadovoljiti potrebe in želje. Nakupno vedenje je proces, 
v katerem posamezniki odločajo kaj, kdaj, kje, kako in od koga kupiti blago ali sprejeti storitev. 
To vedenje vključuje mentalno in fizično aktivnost, ki je potrebna za odločitev v procesu 
nakupa. Vedenje potrošnikov je definirano kot vedenje, ki ga potrošniki izkazujejo pri iskanju, 
kupovanju, uporabi, ocenjevanju izdelkov ali storitev, za katere pričakujejo, da bodo zadovoljili 
njihove potrebe (Schiffman in Kanuk, 2007, str. 3).  
Kline pravi, da je vedenje potrošnikov izjemno zapleten proces (Kline, 1996, str. 216); razdeli 
ga na tri ravni: 
1. zunanje spremenljivke: relativno najstabilnejše spremenljivke, ki vplivajo na vedenje 
potrošnika;  
2. notranje spremenljivke: notranje spremenljivke so osnovne psihološke determinante 
vedenja potrošnika. Motivacija, zaznavanje, učenje, osebnost in stališča so lastnosti 
posameznika in se povezujejo v koncept sebe (ang. self-concept). Kaj posamezni 
potrošnik je in kako nakupuje, je v veliki meri odvisno od tega, kako vidi in doživlja 
samega sebe; 
3. proces sprejemanja odločitve. 
Vse notranje spremenljivke človeka neposredno vplivajo na potrošnikov proces odločanja o 
načinu nakupovanja in izbora določenega izdelka ali blagovne znamke. Če poznamo vpliv 
notranjih spremenljivk na vedenje potrošnika, lahko bolje razumemo proces odločanja o načinu 
nakupovanja (Kline, 1996, str. 217).  






Priloga D: Lastni, plačani in zasluženi mediji 
LASTNI MEDIJI 
Lastni mediji so mediji, ki jih sami ustvarimo in upravljamo. Gre za medije, ki si jih podjetja 
lastijo. Mednje lahko štejemo spletno stran podjetja, spletne dnevnike, profile na družbenih 
omrežjih in podobno, lahko pa predstavljajo različne trgovine na drobno – na primer podjetje 
samo, ki nudi drugim podjetjem alternativo; vlaganje v promocijo izdelkov in drugih storitev 
(Digital Marketing Institute, 2019). 
Lastni mediji vključujejo lastno vsebino, embalažo, prodajno mesto in ljudi, ki pridejo v stik s 
potrošniki. Blagovna znamka ustvarja promocijske stvari. Lastni mediji oglašujejo našo 
blagovno znamko na oseben način z razstavljanjem vrednot podjetja in poudarjanjem, kaj 
izdelek ali podjetje počne. Nekatera ključna vprašanja, ki bi si jih morali zastaviti pri razmisleku 
o lastnih medijih, so: »O čem bomo govorili?«, »Kaj želimo, da ljudje vidijo?« in »Kakšno 
sporočilo želimo nasloviti na svoje občinstvo?«. Zamislimo si, da so lastni mediji kot vir za 
razvoj osebnosti blagovne znamke. Na primer, ko objavljamo na družbenih omrežjih, se 
poskusimo izogniti objavi nečesa dolgočasnega in nezanimivega. Namesto tega si prizadevajmo 
objaviti nekaj, kar ustreza vrednotam podjetja in tistemu, kar predstavlja. Nekatere prednosti 
lastnih medijev vključujejo stroškovno učinkovitost, prilagodljivost, dolgo življenjsko dobo in 
moč razvoja platforme za naše občinstvo. Lastni mediji so pomembni za ustvarjanje zaupanja 
in legitimnosti na trgu. Delujejo kot glavna platforma za sporočanje vsega, kar podjetje ponuja, 
prodaja in počne. Kljub temu pa obstajajo izzivi pri spodbujanju angažiranosti publike preko 
lastnih medijev, saj lahko traja nekaj časa, da si ustvarimo ugled in zaupanje, ki zagotavljata 
visok obisk na spletnem mestu podjetja, blogu ali drugih digitalnih kanalih (Digital Marketing 
Institute, 2019). 
PLAČANI MEDIJI 
Plačani mediji so mediji ali oglaševanje, za katerega moramo plačati. Gre za prikazovanje 
videoposnetkov, klikov in obiska (prometa) za naš izdelek, spletno mesto ali storitev. Plačani 
mediji so kupljeni mediji, pri katerih gre za vlaganje v spletne strani, profile na družbenih 
medijih, spletne oglase, pasice ipd. Velika večina plačanih medijev je še vedno tradicionalnih, 
npr. televizija in tiskani časopisi itd. (Chafey, 2012, str. 11).  
Plačani mediji vključujejo kakršno koli plačano obliko medija, namenjeno promociji blagovne 
znamke ali vsebine na internetu. To vključuje oglaševanje na družbenih omrežjih, plačano 
iskanje, prikazne oglase ali komuniciranje prek vplivnežev. Plačani mediji pomagajo okrepiti 
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digitalno marketinško kampanjo podjetja in doseči večje število ljudi kot neplačani formati. V 
tandemu z različnimi orodji za poročanje, kot je Google Analytics, lahko analiziramo občinstva, 
njihove odzive in stopnjo sodelovanja v akcijah podjetja. To nam omogoča, da prilagodimo in 
optimiziramo plačano predstavnost medijev. S plačljivimi mediji lahko vzamemo oblike 
oglasov in vsebino blagovne znamke ter jih pokažemo ljudem, za katere verjamemo, da se jim 
bodo zdeli ustrezni, uporabni ali privlačni. To pomeni, da imamo nadzor nad tem, kje, kdaj in 
kaj porabniki vidijo. Pomanjkljivost je le ta, da jih je potrebno plačati. Izhodno plačani mediji 
so koristni za krepitev ozaveščenosti in ustvarjanje poznavanja, saj predstavljajo osnovo za 
doseg določenega ciljnega občinstva in obnavljanje oglasov. Vhodni plačani mediji, kot sta 
plačano iskanje in vrste ponovnega trženja, so odlični načini za spodbujanje prodaje in 
konverzij. Vendar pa se na primer s pojavom zaviralcev oglasov pojavljajo izzivi učinkovitosti 
plačljivih medijev, zlasti z današnjo nasičenostjo oglasov in možnostjo preskoka ali poročanja 
o oglasih. In zasluženi mediji so končni cilj blagovnih znamk in digitalnih trgovcev. Podjetje 
je ustvarilo dober del vsebine, ga delilo prek različnih platform – vključno s plačano promocijo, 
zdaj pa se ljudje ukvarjajo z njo in jo aktivno delijo s svojimi prijatelji, ker se jim zdi 
pomembna, ustrezna, zanimiva ali celo duhovita. Učinkovito zaslužen medij predstavljajo 
ljudje, ki komunicirajo z vsebino blagovne znamke, ne da bi se bilo podjetju treba truditi za 
večji obisk ali promet. Poleg naštetega si lahko blagovna znamka izposodi tudi legitimnost 
običajnih ljudi, ki delijo njeno vsebino, s čimer gradi zaupanje in verodostojnost veliko hitreje 
in veliko bolj učinkovito, kot jih lahko plačani mediji. 
ZASLUŽENI MEDIJI 
Zasluženi mediji se ustvarijo bodisi kot odgovor na vsebino, ki smo jo delili, bodisi prek 
prostovoljnih navedb; v mnogih primerih bodo ti ljudje zagovarjali blagovno znamko in jo 
aktivno promovirali, ker jim je všeč. Številna podjetja so namenila velike investicije v odnose 
z javnostjo, da so povečala svojo prepoznavnost. Danes vključujejo tudi način oglaševanja »od 
ust do ust«, le-ta pa je usklajen z marketingom družbenih omrežjih ter razpravami na družbenih 
omrežjih (Chaffey, 2012, str. 11).  
Zasluženi mediji obsegajo delnice, preglede, omembe in vloge; vse, kar omogoča, da se vsebina 
podjetja prikaže na časovnicah družbenih omrežij. Zato so zasluženi mediji tako dragoceni. 
Vzpostavila se je raven zaupanja do osebnega priporočila, nekaj, kar plačljivi oglasi ne morejo 
zagotoviti. Ljudje bodo namreč dvomili o kredibilnosti plačanega oglasa zaradi njegove same 
narave, zaradi dejstva, da je bil plačan. Med prednosti zasluženih medijev zagotovo uvrščamo 
dejstvo, da ustvarja verodostojnost, da so organski in njihov učinek živi dlje kot pri plačanih ali 
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lastnih medijih. Ker pa je ta vrsta medijev odvisna od volje ali presoje internetnih uporabnikov, 
zlasti v dobi, ko lahko vsebina "postane virusna", težko nadziramo smer, v katero se premikajo 
zasluženi mediji. V najslabših scenarijih virusna vsebina prevzame nenamerne negativne 
pomene. Prav tako je težko razumeti, kako učinkoviti so zasluženi mediji pri spodbujanju ali 
odmevanju pri svojem občinstvu (Digital Marketing Institute, 2019). 
Čeprav je pomembno razmisliti o vsakem tipu medijev, je potrebno presoditi tudi, kako lahko 
izbrani mediji delujejo skupaj in skladno, da ustvarjajo vseobsežno in uspešno digitalno 
oglaševalsko akcijo. Pomembno je razmisliti, kako plačani mediji spodbujajo lastno vsebino in 
kako vsebina vpliva na zaslužene medije. 
 
Priloga E: Primerjava iskanja ključnih besed na Googlu 
-  
 
Vir: Google Trends, primerjava iskanja vhodnega marketinga, e-poštnega marketinga, SEO in 





Vir: Google Trends, primerjava iskanja vhodnega marketinga, e-poštnega marketinga, SEO in 
vsebinskega marketinga v zadnjem letu (november 2018–november 2019) v Sloveniji. 
 
 
Vir: Google Trends, primerjava iskanja vhodnega marketinga, e-poštnega marketinga, SEO in 





Vir: Google Trends, primerjava iskanja vhodnega marketinga, e-poštnega marketinga, SEO in 
vsebinskega marketinga v zadnjih petih letih (november 2015– november 2019) po celem svetu. 
 
 
Vir: Google Trends, primerjava iskanja vhodnega marketinga, e-poštnega marketinga, SEO in 
vsebinskega marketinga v zadnjih petih letih (november 2015–november 2019) v Sloveniji. 
 
Priloga F: Vrste odločitev za nakup 









Tabela F.1: Vrste odločitev za nakup 
Kategorija odločanja Alternativa A Alternativa B 
Odločanje o osnovnem 
nakupu 
Nakup izdelka ali storitve Nenakup izdelka ali storitve 
Odločanje o nakupu 
blagovnih znamk 
Nakup specifične znamke 
Nakup nove znamke 
Nakup nacionalne znamke 
Nakup druge znamke 
Nakup običajne znamke 
Nakup trgovinske znamke. 
Odločanje o kanalu nakupa Nakup v fizični trgovini 
Nakup preko spleta 
Nakup v diskontu 
Nakup v trgovini 
Odločanje o plačilu nakupa Plačilo z denarjem 
Plačilo v celoti 
Plačilo s kreditno kartico 
Plačilo s telefonom 
Vir: Kline (1996, str. 219).  
Proces odločanja potrošnikov se razlikuje glede na situacijo in nakup. Razlikuje se tako v širini 
kot globini posameznih faz v procesu odločanja. V nekaterih primerih gre za odločanje, ki 
zahteva veliko časa in energije, pogosteje pa gre za poenostavljene procese sprejemanja 
odločitve, ki zahtevajo relativno malo časa in napora (Kline, 1996, str. 219). Na primer, pri 
nakupu avtomobila gredo potrošniki skozi vse faze nakupnega procesa, nekateri potrošniki pa 
določene stopnje zlahka preskočijo ali se vrnejo na prejšnjo fazo. Nekatere odločitve so 
nezapletene in jih potrošniki sprejmejo hitreje.  
Nakupni proces ne more potekati brez procesa menjave, v katerem udeleženci prenašajo 
razpoložljiva sredstva, predvsem denar, blago in storitve. 
 
Priloga G: Proces nakupnega odločanja 
Sfiligojeva (1993) in Wilkie (1994) opredeljujeta faze nakupnega odločanja, ki so si med seboj 
podobne oziroma so medsebojno prepletene. Model sestoji iz prepoznavanja potreb, iskanja 
podatkov, vrednotenja in izbiranja alternativ, izbire in nakupa ter ponakupnega vedenja 
(Sfiligoj, 1993, str. 41; Wilkie, 1994). 
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Proces nakupnega odločanja Kotler (2004) in Solomon (1999) razdelita v pet stopenj, ki so 
navedene spodaj in prikazane na sliki G.1: 
1. prepoznavanje potrebe; 
2. iskanje informacij; 
3. ocenjevanje alternativ; 
4. nakup; 
5. rezultat.  
(Kotler 2004, str. 200-204; Solomon, 1999, str. 2007). 
Slika G. 1: Proces nakupnega odločanja 
 
Vir: Kotler in Keller (2009, str. 168); Solomon (1999, str. 2007). 
Potrošniki v procesu nakupnega odločanja prehajajo skozi posamezne stopnje; od 
prepoznavanja problema, preko iskanja informacij in raziskovanja pred nakupom ter 
ocenjevanja in vrednotenja različnih možnosti do odločitve za nakup ter ne nazadnje do 
ponakupne izkušnje. Skozi katere stopnje bodo potrošniki šli in kakšno bo njihovo zaporedje, 
je odvisno tudi od kompleksnosti nakupa (Kotler in Keller 2009, str. 168). Nakupni proces se 
začne, ko potrošnik prepozna problem ali potrebo, le-ta pa je lahko posledica notranjega ali 
zunanjega dražljaja (prav tam).  
Kotler in Keller sta na podlagi procesa nakupnega odločanja in vedenja potrošnikov oblikovala 
model vedenja potrošnikov, ki je sestavljen iz dejavnikov, ki vplivajo na nakupno odločitev. 
Na sliki 6.3 so razvidni dejavniki, ki vplivajo na vedenje potrošnikov. 















Vir: Kotler in Keller (2009, str. 162). 
Iz Kotlerjevega in Kellerjevega modela vedenja potrošnikov je razvidno, da na proces nakupne 
odločitve vplivajo izdelek, cena, kraj in promocija, skupaj z ekonomskimi, tehnološkimi, 
političnimi in/ali kulturnimi dražljaji.  
Shiffman in drugi ločijo tri stopnje potrošnikovega sprejemanja odločitev: 
- razširjeno reševanje problemov pomeni, da potrošnik še nima izdelanih kriterijev za 
ocenjevanje različnih izdelkov ali tržnih znamk; 
- pri omejenem reševanju problemov ima potrošnik izdelane osnovne kriterije za 
ocenjevanje; 
- rutinsko reševanje problemov pa se pojavi, ko ima potrošnik predhodne izkušnje z 
izdelkom in jasno izdelane kriterije za ocenjevanje (Shiffman in drugi, 2012, str. 64). 
Potrošnikovo nakupno odločanje se razlikuje glede na vrsto nakupne odločitve. Če se odločamo 
za drag in zapleten nakup, bomo intenzivneje premišljevali in v nakupno odločitev vključili več 
oseb.  
Klasične modele nakupnega odločanja se lahko uporabi v povezavi z digitalnimi mediji, vendar 
porabnik v nakupovalni proces vstopa v različnih fazah.   
Potrošniki lahko preko iskalnikov iščejo informacije o izdelkih in storitvah v začetni fazi 
procesa nakupnega odločanja, lahko pa vstopijo v zadnjo fazo in direktno opravijo nakup 
(Chaffey in drugi, 2016, str. 482). Porabniki imajo drugačne nakupne navade na spletu kot v 
trgovini, zato je pomembno analizirati in razumeti razlike v vedenju potrošnikov (Chaffey in 
drugi, 2016, str. 455).  
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Priloga H: Študija primera 
George in Bennett identificirata štiri prednosti študije primera: potencial za dosego visoke 
pojmovne veljavnosti (ang. conceptual validity), prepričljive postopke za izpeljavo novih 
hipotez, uporabnost pri podrobnem proučevanju domnevne vloge kavzalnih mehanizmov v 
kontekstu posameznih primerov in sposobnost obravnave kavzalne kompleksnosti.  
Študija primera nam do novih odkritij pomaga takrat, kadar želimo odgovoriti na vprašanja: 
kako in zakaj; kadar ne moremo vplivati na vedenje vključenih v študijo; kadar želimo v 
kontekstu zajeti tudi okoliščine, saj menimo, da so pomembne za raziskovanje fenomena znotraj 
študije, ali kadar ne moremo zarisati javnih meja med pojavom in kontekstom (Yin v Baxter in 
Jack 2008, str. 545).  
Študija primera je široko uporabljena v družboslovnih znanostih in je ena izmed prvih vrst 
raziskav na področju kvalitativne metodologije (Starman, 2013). Robert K. Yin študijo primera 
opiše kot metodo, ki jo uporabimo v situacijah, ko: 
1. se glavna raziskovalna vprašanja začenjajo s »kako« in »zakaj«; 
2. ko ima raziskovalec zelo malo ali sploh nikakršne kontrole nad primeri vedenja; 
3. ko je središče raziskave sodoben, sočasen fenomen (Yin, 2014, str. 2).  
Prednosti študije primera se izražajo v raziskavah, kjer bi bile kvantitativne metode šibkejše 
(Starman, 2013). Odlikujejo jo štiri prednosti:  
- potencial za dosego visoke pojmovne veljavnosti; 
- prepričljivi postopki za izpeljavo novih hipotez; 
- uporabnost pri podrobnem proučevanju vloge kavzalnih mehanizmov in sposobnost 
obravnave kavzalne kompleksnosti (Starman, 2013).  
Študiji primera nekateri avtorji večrat pripisujejo neodobravanje in neupoštevanje kot 
verodostojne raziskovalne metode, dejstvo pa je, da na družboslovnem polju težko pridemo do 
splošno veljavnih zakonitosti, saj je predmet proučevanja fluiden – v družbi je vsak dan 
drugačen (Starman, 2013).  
Natančneje bo uporabljena Bromleyeva kvalitativna metoda QJCM (ang. quasy judical case 
method). Metoda je sestavljena iz dveh pomembnih značilnosti: 
- za družbeno-socialno vprašanja, ki jih ne moremo analizirati tako kot naravoslovno 
znanost, uporablja pristop pravne znanosti; 
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- poudarja strukturo in funkcijo resničnih argumentov, pri čemer uporablja postopek 
imenovan vsebinska logika, ki ga je razvil Toulmin (Toulmin in drugi, 1979, str. 80). 
Vsebinska logika omogoča preiskovalcem sestavljati ali razstavljati kompleksne 
argumente z uporabo preprostih diagramov.  
Za sestavljanje in razstavljanje argumentov pa večinoma uporabljamo sledeča vprašanja 
(Bromley, 2001, str. 48): 
- kaj želimo dokazati; 
- kakšne dokaze imamo na voljo; 
- specifičen splet okoliščin; 
- kakšna je verjetnost, da je naše sklepanje pravilno; 
- zaradi česa sklepamo tak zaključek; 
- kakšne so naše predpostavke; 
- kateri so še dodatni dokazi, ki potrjujejo naše razmišljanje. 
 
Gre za metodo, ki se uporablja zelo redno, v glavnem pa se uporablja za preučevanje 
nerutinskih, edinstvenih in nenavadnih primerov, ki jih medsebojno ne moremo primerjati 
(Berginc in Kline, 2004, str. 971). 
»Študija primera je lahko sicer singularna ali pa multipla – razlika je v številu opazovanih 
fenomenov«, še navaja Yin (Yin, 2014). V našem primeru smo preiskovalno študijo primera 
zasnovali kot multiplo študijo primera, saj smo v raziskovanje vključili tri podjetja.  
V diplomskem delu smo se ukvarjali z raziskovalnim vprašanjem, kako strategija vhodnega 
digitalnega marketinškega komuniciranja vpliva na prodajo.  
Yin opisuje preiskovalno ali eksloratorno študijo primera, ki jo izvedemo z namenom preiskati 
relativno novo področje, problem oz. pojav. Glede na pomanjkanje empiričnih raziskav s tega 
področja bo raziskava zasnovana kot kvalitativna študija primera (Stake, 2013 v Yin, 2014). 
 
 
 
 
